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Este trabalho pretende mostrar o surgimento de uma nova versão do jornalismo 
impresso, a qual denominamos jornais hiperpopulares, que firmam suas bases na 
prestação de serviços, no entretenimento, na ênfase nas editorias de polícia e esporte, e 
principalmente, na construção da notícia de forma cômica e divertida. Para sustentar e 
provar esta teoria, foram utilizados aspectos da história da imprensa, surgimento do 
jornalismo voltado para às massas, e as mudanças ao longo do tempo, além de um 
panorama da imprensa atual e as peculiaridades dos jornais ditos populares e os 
hiperpopulares. A comparação de duas edições de mesmo dia, do maior representante 
do jornalismo popular carioca, o Extra, e do maior exemplo de hiperpopular, Meia 
Hora, dão maior entendimento às diferenças das práticas jornalísticas dos dois 
periódicos, como capa, formato, tratamento da notícia e linguagem. Para formulação e 
pesquisa para análise deste novo jornalismo, foram usadas entrevistas com repórter e 
diretores do Meia Hora, e editores do Extra, bibliografias a respeito do tema, artigos 
científicos e divulgados em revistas eletrônicas, além de dados mercadológicos atuais 
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1  INTRODUÇÃO 
 
 O final do século XX e início do século XXI é marcado por sucessivos 
lançamentos de novos modelos de jornais populares no Brasil, que buscam estreitar o 
vínculo com o leitor através de um jornalismo focado na prestação de serviços, no 
entretenimento e nos temas ligados ao cotidiano das pessoas comuns. Porém, um novo 
tipo de jornalismo, baseado na crença de que os leitores prezam mais o entretenimento 
do que a informação, firma-se em construções linguísticas ligadas ao humor e a 
comicidade. 
 O trabalho começa com um breve histórico da imprensa no Brasil e como ela 
evoluiu para a que conhecemos atualmente. Neste item, serão citadas também as 
dificuldades enfrentadas no Brasil Colonial para que fosse possível disseminar os ideais 
liberais e a evolução da chamada pequena imprensa para a grande imprensa. 
 Após, começaremos a tratar sobre o jornalismo popular e suas características 
gerais, como a cultura de massa e o sensacionalismo, avaliando conceitos até hoje 
empregados, como os fait divers. Além disso, discorreremos sobre o jornalismo popular  
e seus atributos, como maior mistura de cores na diagramação, textos sintéticos, várias 
seções de prestação de serviços e uma mescla entre temáticas de entretenimento, preço 
baixo, casos policiais e reduzido conteúdo de economia e política. Discutiremos sua 
relação de cumplicidade com o leitor e o público-alvo desses periódicos. 
 O próximo item é dedicado à história do jornalismo popular, seu surgimento e 
evolução para o que conhecemos atualmente. Serão discutidos os conceitos de imprensa 
amarela e imprensa marrom, os primeiros jornais com características populares, como A 
Manhã e Crítica, e os jornais que maior representaram ou representam este tipo de 
impressos. 
 Já no capítulo cinco, falaremos das reformas do jornal O Dia, desde seu 
surgimento até os dias atuais, e a lacuna criada no mercado que possibilitou o 
surgimento do jornal Extra. A busca do primeiro em concorrer com o jornal O Globo e 
participar da classe B, ocasionou uma carência no público da classe C, exatamente a 
preferência do jornal Extra. 
 No capítulo seis entraremos nos conceitos e no objeto de estudo desta 
monografia, a nova versão do jornalismo impresso, os jornais hiperpopulares e, por 
meio de comparações entre os dois jornais, o popular Extra e o hiperpopular Meia Hora 
de Notícias, mostrar que, apesar dos dois hoje serem considerados populares, possuem 
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diferenças significativas, seja na forma da construção da notícia ou a visibilidade e 
tratamento da mesma, sobretudo na linguagem, o que permitem que sejam segmentados 
de estilo e nome. A partir de uma pesquisa entre sufixos e nomes cabíveis para definir o 
que chamamos de a nova versão do jornalismo popular, surgiu o termo ―hiperpopular‖. 
O sufixo ―hiper‖ origina-se do grego hupér  e significa 'acima; acima de, sobre; por 
cima, superiormente, muito, demais, para lá de'.  Portanto, o jornalismo hiperpopular 
refere-se aos jornais que ultrapassam os considerados populares, são populares demais, 
pois com sua maneira exagerada e cômica de noticiar os fatos, além de uma linguagem 
peculiar e coloquial, possuem diferenças importantes em relação aos impressos ditos  
populares atualmente. O jornal hiperpopular torna-se então uma alternativa de lazer e 
distração, o que seria um meio de fuga da dura realidade das classes baixas da 
população. Outros exemplos de jornais hiperpopulares também serão mostrados. 
 Vale ressaltar que foi escolhido o Meia Hora para maior exemplo de jornal 
hiperpopular, por ser o pioneiro nesta formulação, e o Extra para ser comparado a ele, 
por ser o maior representante do jornalismo popular carioca. 
 No último capítulo, utilizaremos comparações de duas edições, do mesmo dia, 
para apontar as principais diferenças dos dois modelos de jornais, referentes ao formato, 
estrutura da capa, tratamento dado à notícia, análise das editorias, seções e cadernos, 
além de caracterizar as linguagens usadas nos impressos e o humor peculiar do 
jornalismo hiperpopular. 
 Para metodologia, usaremos artigos científicos, livros, entrevista com o diretores, 
editores e repórter do Meia Hora e do Extra, dados do Instituto Verificador de 







2 CONTEXTO SOCIAL POSSIBILITOU A PRÁTICA DO JORNALISMO POPULAR 
 
 Na Europa, a imprensa nasceu no século XVII, início da época moderna e 
formação dos Estados Nacionais, com a burguesia. Os primeiros impressos eram ligados 
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à política mercantil, mas rapidamente passaram a ter outras finalidades, como 
ideológicas, políticas e/ou culturais. 
 No Brasil, surgiu tardiamente: 300 anos após seu descobrimento em 1500. Isto 
se deve ao fato da corte portuguesa proibir a produção de qualquer impresso e 
informativo em sua colônia, a fim de reafirmar seu poder e evitar qualquer forma de 
revolta que colocasse em crise seu sistema de exploração mercantil. ―A imprensa 
surgiria, finalmente, no Brasil – e ainda desta vez, a definitiva, sob proteção oficial, 
mais do que isso: por iniciativa oficial(...).‖
1
 
 Além disso, o cenário brasileiro da época não possuía um campo favorável a este 
tipo de criação: ao contrário de seus vizinhos da América Latina, a colônia portuguesa 
não possuía universidade, fábricas e, nem tampouco, imprensa. Com a chegada da 
família real, em 1808, o status político e econômico do Brasil mudou, pois Portugal 
abriu os portos às nações amigas, quebrando o monopólio, e o país pôde vivenciar as 
práticas do livre comércio. Após a elevação da colônia a reino de Portugal, havia a 
necessidade de divulgar os atos do governo e notícias interessantes à Coroa. Foi daí que 
surgiu a imprensa no Brasil. Mesmo assim, as publicações não eram impressas aqui, 
mas importadas de Portugal e ainda passavam pelo crivo da censura. A corte censurava 
qualquer conteúdo de ideais liberais e, a Igreja, os de cunho reformista protestante. A 
imprensa serve como uma forma de legitimação das relações de poder, expondo os 
acontecimentos relacionados à nobreza. Porém, na realidade, a função social que a 
imprensa tinha no contexto europeu não se manifestava no Brasil, devido às diferenças 
entre essas sociedades. 
É também no ano de 1808 que é criada a Imprensa Régia, a primeira gráfica 
instalada aqui, responsável por imprimir não só o jornal como todos os documentos 
burocráticos relativos ao Império, como decretos. A Gazeta do Rio de Janeiro, o 
primeiro jornal impresso em território colonial, relatava os principais acontecimentos e 
decisões da corte, portanto, era um jornal oficial da mesma. Neste período, os jornais 
que surgem são oficiais (pertencentes à corte) ou oficiosos (particulares, mas 
publicavam as mesmas coisas dos oficiais). 
 
Jornal oficial, feito na imprensa oficial, nada nele constituía atrativo 
para o público, nem essa era a preocupação dos que o faziam, como a 
dos que o haviam criado. Armitage situou bem o que era a Gazeta do 
                                               
1SODRÉ, Nelson Werneck. A História da Imprensa no Brasil. Rio de Janeiro: Edições do Graal, 1977. 
p. 19. 
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Rio de Janeiro: ―Por meio dela só se informava ao público, com toda 
fidelidade, do estado de saúde de todos os príncipes da Europa e, de 
quando em quando suas páginas eram ilustradas com alguns 
documentos de ofício, notícias dos dias natalícios, odes e panegíricos 
da família reinante. Não se manchavam essas páginas com as 
efervescências da democracia, nem com a exposição de agravos. A 
julgar-se  do brasil pelo seu único periódico, devia ser considerado um 




 O único jornal que destoava dos demais era o Correio Brasiliense, que era 
mensal e tinha características liberais, diferente dos até então publicados. Conseguiu 
passar pelo crivo da censura por que não era produzido no Brasil: era impresso na 
Inglaterra e chegava aqui clandestinamente. Tal paradoxo explica-se pelo fato do país 
britânico já ter realizado sua revolução burguesa, que pregava os valores liberais e sem 
censura. Isto significa que, mesmo sendo aliada da metrópole, a Inglaterra tinha 
liberdade para discutir e debater assuntos relativos à colônia. 
 
Papel específico teve, sem dúvida, o Correio Brasiliense, mas é 
discutível sua inserção na imprensa brasileira, menos pelo fato de ser 
feito no exterior, o que aconteceu muitas vezes, do que pelo fato de 
não ter surgido e se mantido por força de condições internas, mas de 
condições externas. Hipólito da Costa justificou-se de fazer no 
estrangeiro o seu jornal: ―Resolvi lançar esta publicação na capital 
inglesa dada a dificuldade de publicar obras periódicas no Brasil, já 
pela censura prévia, já pelos perigos a que os redatores se exporiam, 
falando livremente das ações dos homens poderosos‖. Razões óbvias: 
teria sido mesmo difícil, senão impossível, manter folha imune à 




A partir de seu surgimento, a imprensa brasileira pode ser dividida em três fases. 
A primeira vai de 1808 a 1821 e é a época de constantes mudanças na colônia, sejam 
econômicas ou ideológicas. A segunda, a chamada Imprensa Opinativa, vai de 1821 até 
o final do século XIX e marca a fase da imprensa essencialmente política, ou seja, o 
jornal se torna uma arma de luta política e é escrito e produzido pela população. O fato 
do Brasil, ainda em 1821, não ser um país independente de Portugal fez com que esses 
modelos de jornais populares fossem disseminados em todo território nacional como 
uma forma de desabafo e revolta pela independência. Também é conhecida como 
―pequena imprensa‖, de produção artesanal e relativamente barata, permitindo que não 




fossem exigidos grandes investimentos para a fundação de um grande jornal e explica o 
fato de existirem tantos títulos diferentes nesta época. 
A terceira, Imprensa Informativa, a partir do século XX, é marcada pelo discurso 
de enfrentamento, objetividade e a busca pela imparcialidade. É conhecida como 
―grande imprensa‖, com grandes aparatos tecnológicos para a produção de jornais. 
Em suma, os jornais do século XIX, diferentemente dos atuais, não eram 
empresas; eles eram criados a fim de defender e expor uma causa e não com o objetivo 
de gerar lucros. No século XIX, os jornais eram vistos mais como uma aventura ou um 
passatempo, pois seus fundadores tinham outras ocupações e não se sustentavam com a 
vendagem de seus exemplares. 
 
Ora, o que mais se fazia, naquela fase, era precisamente discutir, pôr 
em dúvida, analisar, combater. Combater a pretensa sacralidade das 
instituições: da escravidão, da monarquia, do latifúndio. E a imprensa 
tinha, realmente, em suas fileiras, grandes combatentes, figuras 
exemplares, como homens de jornal e como homens de inteligência e 
cultura.  
(…) Tratava-se de liquidar o escravismo, inteiramente obsoleto, 
obstáculo ao desenvolvimento material e cultural do país, e de destruir 
a monarquia, que era a sua roupagem institucional. A imprensa era, 
por isso, abolicionista e republicana, pelos seus melhores jornais, 




 A transformação da pequena imprensa para a grande acontece no início do 
século XX, junto com mudanças na sociedade: processo de industrialização, surgimento 
de novas classes sociais, desenvolvimento de um mercado consumidor. Os novos jornais 
diferem dos anteriores, pois tinham circulação regular, no formato de panfletos e com 
linguagem agressiva. Nesta época, os equipamentos eram importados e havia 
necessidade de mão de obra qualificada e investimento de capital visando o lucro. 
 Muitos jornais que surgiram nesta época existem até hoje, como o Jornal do 
Brasil, que este ano, 2010, extinguiu sua versão impressa e mantém sua versão na 
internet. 
 O jornalismo se consolida como informativo, baseado no modelo europeu na 
primeira metade do século XX. Na segunda metade, baseia-se no jornalismo norte-
americano, com o lead e a objetividade, modelo que perdura até os dias atuais. 
 
 



























3  CARACTERÍSTICAS DO JORNALISMO POPULAR: CULTURA DE MASSA E O 
SENSACIONAL 
 
O termo ―jornalismo popular‖ refere-se aos impressos que agregam maior 
mistura de cores na diagramação, textos sintéticos, várias seções de prestação de 
serviços e uma mescla entre temáticas de entretenimento, preço baixo (em torno de 
R$2,00), casos policiais e reduzido conteúdo de economia e política. Esses jornais 
buscam uma relação de cumplicidade com o leitor, personificando notícias para mexer 
com o sentimentalismo popular, e são direcionados para as classes C e D, em oposição 
aos jornais de elite, direcionados às classes A e B, como o extinto Jornal do Brasil e O 
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Globo. Os impressos que se encaixam na primeira categoria, principalmente, são os 
jornais Extra e O Dia, todos de circulação na região metropolitana do Rio de Janeiro. 
Marcia Franz Amaral explica essa tendência: 
 
Por terem de se aproximar de uma camada de público com baixo 
poder aquisitivo e pouco hábito de leitura, os jornais, muitas vezes, 
transformam-se em mercadoria em todos os sentidos. Com frequência 
deixam o bom jornalismo de lado para simplesmente agradarem ao 
leitor, em vez de buscarem novos padrões de jornalismo que reforcem 




 Ao priorizar o entretenimento, ignorando, em função disso, editorias como as de 
Política e Economia, os jornais populares abstêm-se da tradicional função de forjar o 
debate acerca daquilo que seria publicamente relevante, para render-se indistintamente 
às preferências do público. Na verdade, esta prática jornalística direciona-se à ―cultura 
de massa‖, em contrapartida dos jornais da elite, que por abordarem temas não 
valorizados pelos populares, tornam-se superiores a estes, criando uma relação de 
sobreposição, como Muniz Sodré especifica: 
 
A partir do século XIX, o monopólio da cultura foi abalado pelas 
ideias democráticas e pela maior abertura da educação. As massas 
recém-despertadas para o que era privilegio das elites tornavam-se 
excelente mercado para uma indústria que ainda engatinhava. No 
inicio, foi o barateamento do jornal, o incremento do folhetim. Depois, 
com o desenvolvimento da tecnologia chegou-se aos media modernos 
e a posição cultura superior / cultura de massa surgiu, como sempre, 
para reafirmar e atribuir significação não exatamente a uma hipotética 
―cultura superior‖, mas à própria significação burguesa de cultura. Por 
isso, essa oposição tem mais sentido junto aos membros das classes 
que controlam os meios de produção, às instituições oficiais 




 Evocando, principalmente, a cultura de massa, os jornais populares abrangem 
diversas classes sociais, e, de acordo com Sodré, eles precisam buscar um 
―denominador comum‖ de comunicação para falar a todo o público. A linguagem 
direcionada para as classes C e D é empobrecida em relação aos jornais de elite, para 
uma melhor compreensão de seu conteúdo. Ou seja, quanto mais coloquial o código 
usado nas mensagens, maior número da população será capaz de entendê-la. 
                                               
5 AMARAL, Marcia Franz. Jornalismo popular. São Paulo: Contexto, 2006. 
6SODRÉ, Muniz. A comunicação do grotesco: introdução à cultura de massa brasileira. Petrópolis: 
Editora Vozes, 1983. p. 21. 
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 A linguagem objetiva é uma das principais características nas definições de 
jornalismo popular. Os textos são diretos e de fácil entendimento, para que o leitor, seja 
qual for seu grau de instrução, não fique com dúvidas sobre o que está sendo informado. 
 Além do discurso informal, o jornalismo impresso popular é direcionado para as 
classes com baixo poder aquisitivo, ou seja, C e D, o que faz com que o custo desses 
jornais sejam inferiores ao das classes mais abastadas e, consequentemente, sem 
assinatura. Portanto, sua arrecadação é feita exclusivamente das vendas nas ruas e em 
bancas, o que explica também o fato de ter que possuir manchetes atrativas e ter em seu 
conteúdo matérias que despertem um interesse maior no leitor, como escândalos, roubos, 
assaltos, mortes e entretenimento. Em suma, os anunciantes deste tipo de jornal 
representam produtos mais baratos e acessíveis para o público-alvo em questão, como 
planos de saúde, clínicas de estética, jogos de tarô e búzios, entre outros. 
 Neste tipo de jornalismo, o tratamento dado à notícia é diferenciado dos demais. 
Enquanto na maioria dos veículos são determinados primeiro quais fatos serão 
noticiados e em quais páginas, tamanho da reportagem, o uso ou não de fotografias, por 
exemplo, nos impressos populares os fatos jornalísticos são escolhidos, 
fundamentalmente, pela demanda do mercado. O faturamento na venda de jornais 
sobrepõe-se à divulgação dos fatos jornalísticos, o que faz com que a lógica do mercado  
paute as escolhas do material a ser divulgado, como explica Cremilda Medina: 
 
A verdade de uma notícia, baluarte de um neoliberalismo (mercado 
livre de ideias) contemporâneo, se remete à fundamentação teórica da 
objetividade do acontecimento. Como diz Costalles, ―o acontecimento 
é substantivo‖. Mas ele também salienta que é transposto para uma 
mensagem, através dos sentidos. Como o repórter está sujeito a uma 
observação perceptiva pouco objetiva, a única solução teórica é pregar 
certos cuidados técnicos: ― (…)  a missão do repórter é captar a 
realidade objetiva com a maior amplitude e precisão possíveis, narrá-
la com fidelidade, de tal forma que o leitor receba a mais cabal 
informação sobre o fato‖. Outro grupo de teóricos coloca diante do 
critério da objetividade, a seleção dos fatos noticiados. Perfeitamente 
sintonizados com os problemas dessa escolha em função da estrutura 
empresarial  dos meios de comunicação, se entregam a um relativismo 
pessimista ou então partem para a análise do outro polo de seleção que 
consideram mais determinante: o gosto do público. Temos então uma 




 Sendo assim, os jornais populares valorizam editorias de entretenimento, esporte, 
lazer, e o que seria um fato jornalístico relevante é deixado de lado para dar espaço a 
                                               
7MEDINA, Cremilda. Notícia, um produto à venda. São Paulo: Alfa-Ômega, 1978. p. 20. 
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estas outras seções. Dão maior importância a assuntos considerados superficiais e sem 
contexto, que, na verdade, ajudam a manter a alienação do povo às questões relevantes 
para o país. Por outro lado, os jornais direcionados às classes A e B valorizam as 
editorias consideradas mais importantes, como política e economia. Possuem em seu 
conteúdo linguagem formal, colunistas renomados, e são considerados ―formadores de 
opinião‖. 
 A produção da notícia nos jornais populares é direcionada à aproximação com o 
leitor e, para tanto, utilizam personagens, fatos interessantes sobre o ambiente em que 
vivem seus leitores e o foco principal está na função que esses jornais estão dispostos a 
praticar: o de prestador de serviços à comunidade. A utilização do personagem é 
fundamental para atrair os leitores, pois revelam histórias de vida semelhantes a deles e 
gera uma visão realista sobre o fato noticiado. 
 Dentro da categoria popular ocorre uma subdivisão da mesma em jornais 
―popularescos‖, que dão destaques às matérias sensacionalistas e grotescas, e, mesmo 
assim, não são característicos dos mesmos. Atualmente e, principalmente em ano de 
eleição, muitos jornais da elite também lançam mão do sensacional para formar opinião 
sobre determinado candidato que apoiam e manipular, mesmo que indiretamente, o voto 
dos leitores. O exemplo mais atual refere-se à suposta agressão do candidato à 
presidência José Serra por uma simples ―bolinha de papel‖. Os veículos de comunicação 
das Organizações Globo, de linha partidária claramente tucana, produziram várias 
matérias em que colocavam Serra como vítima de uma agressão pelos petistas. Além do 
Jornal Nacional, que transmitiu uma matéria em que analisava um vídeo que provava 
que o candidato teria sido agredido e teve tentativas frustadas para mostrar que não fora 
apenas o papel, mas um outro objeto, mais pesado que atingira o tucano, o jornal Extra 
também veiculou a seguinte matéria: 
 
Um vídeo divulgado na internet com imagens da caminhada do 
candidato José Serra (PSDB) , realizada quarta-feira em Campo 
Grande, na Zona Oeste do Rio, mostra um segundo momento onde o 
presidenciável sinaliza ter sido atingido por um objeto arremessado por 
manifestantes. Circula na internet a versão de uma reportagem 
apresentada pelo SBT, onde uma bolinha de papel acerta a cabeça do 
candidato. Após acenar sorridente para eleitores, Serra chega a 
perceber que algo o atingiu e apenas olha para baixo. A segunda cena, 
na qual o tucano teria sido atingido por um objeto mais pesado, ocorre 
num momento de maior tensão, quando a comitiva do candidato tenta 
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protegê-lo dos empurrões. No tumulto, a câmera registra a reação de 
Serra, levando as mãos à cabeça, e segundos depois, ele entra na van.
8 
 
A versão da Globo chocou até seus jornalistas, como fica registrado em matéria feita por 
Rodriggo Viana, para o site Radar da Mídia: 
 
Passava das 9 da noite dessa quinta-feira e, como acontece quando o 
―Jornal Nacional‖ traz matérias importantes sobre temas políticos, a 
redação da Globo em São Paulo parou para acompanhar nos monitores 
a ―reportagem‖ sobre o episódio das ―bolinhas‖ na cabeça de Serra. 
A imensa maioria dos jornalistas da Globo-SP (como costuma 
acontecer em episódios assim) não tinha a menor ideia sobre o teor da 
reportagem, que tinha sido editada no Rio, com um único objetivo: 
mostrar que Serra fora, sim, agredido de forma violenta por um grupo 
de ―petistas furiosos‖ no bairro carioca de Campo Grande. 
Na quarta-feira, Globo e Serra tinham sido lançados ao ridículo, 
porque falaram numa agressão séria – enquanto Record e SBT 
mostraram que o tucano fora atingido por uma singela bolinha de 
papel. Aqui, no blog do Azenha. você compara as reportagens das três 
emissoras. No twitter, Serra virou ―Rojas‖. Além de Record e SBT, 
Globo e  Serra tiveram o incômodo de ver o presidente Lula dizer que 
Serra agira feito o Rojas (goleiro chileno que simulou ferimento 
durante um jogo no Maracanã). 
Ali Kamel não podia levar esse desaforo pra casa. Por isso, na quinta-
feira, preparou um ―VT especial‖ – um exemplar típico do jornalismo 
kameliano. Sete minutos no ar, para ―provar‖ que a bolinha de papel 
era só parte da história. Teria havido outra ―agressão‖. Faltou só 
localizar o Lee Osvald de Campo Grande. O ―JN‖ contorceu-se, 
estrebuchou para provar a tese de Kamel e Serra. Os editores fizeram 
todo o possível para cumprir a demanda kameliana. mas o 
telespectador seguiu sem ver claramente o ―outro objeto‖ que teria 
atingido o tucano. Serra pode até ter sido atingido 2, 3, 4, 50 vezes. Só 
que a imagem da Globo de Kamel não permite tirar essa conclusão. 
Aliás, vários internautas (como Marcelo Zelic, em ótimo vídeo 
postado aqui no Escrevinhador) mostraram que a sequência de 
imagens – quadro a quadro – não evidencia a trajetória do ―objeto‖ 
rumo à careca lustrosa de Serra. 
Mas Ali Kamel precisava comprovar sua tese. E foi buscar um velho 
conhecido (dele), o perito Ricardo Molina. 
Quando o perito apresentou sua ―tese‖ no ar, a imensa redação da 
Globo de São Paulo – que acompanhava a ―reportagem‖ em silêncio – 
desmanchou-se num enorme uhhhhhhhhhhh! Mistura de vaia e suspiro 
coletivo de incredulidade. 
Boas fontes – que mantenho na Globo – contam-me que o 
constrangimento foi tão grande que um dos chefes de redação da 
sucursal paulista preferiu fechar a persiana do ―aquário‖ (aquelas salas 
envidraçadas típicas de grandes corporações) de onde acompanhou a 
reação dos jornalistas. O chefe preferiu não ver. 
                                               
8Extra Online. <Disponível em http://Extra.globo.com/pais/materias/2010/10/21/cena-em-que-serra-
atingido-por-bolinha-de-papel-anterior-ao-arremesso-de-outro-objeto-mais-pesado-922842564.asp> 
Acesso em: 20 nov. 2010.  
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A vaia dos jornalistas, contam-me, não vinha só de eleitores da Dilma. 
Há muita gente que vota em Serra na Globo, mas que sentiu vergonha 
diante do contorcionismo do  ―JN‖, a serviço de Serra e de Kamel. 
Terminado o telejornal, os editores do ―JN‖ em São Paulo recolheram 
suas coisas, e abandonaram a redação em silêncio – cabisbaixos alguns 
deles. 
Sexta pela manhã, a operação kameliana ainda causava estragos na 
Globo de São Paulo. Uma jornalista com muitos anos na casa dizia aos 
colegas: ―sinto vergonha de ser jornalista, sinto vergonha de trabalhar 




 Vale ressaltar que este trabalho  pretende mostrar que existe um novo tipo de 
impressos, os jornais hiperpopulares, ou seja, eles fogem tanto das regras dos jornais 
populares, como dos popularescos, que ao longo do trabalho serão contextualizados. 
 De acordo com Agrimani Sobrinho, o sensacionalismo consiste em transformar 
um fato jornalístico em sensacional dando uma importância não merecida ao mesmo: 
 
Sensacionalismo é tornar sensacional um fato jornalístico que, em 
outras circunstâncias editoriais, não mereceria esse tratamento. Como 
o adjetivo indica, trata-se de sensacionalizar aquilo que não é 
necessariamente sensacional, utilizando-se para isso de um tom 
escandaloso, espalhafatoso. Sensacionalismo é a produção de 
noticiário que extrapola o real, que superdimensiona o fato. Em casos 
mais específicos, inexiste a relação com qualquer fato e a ―notícia‖ é 




 Para que isso aconteça, Marialva Barbosa
11
 explica que são interpelados os 
valores culturais, o imaginário coletivo e as sensações de memória coletiva, e são 
geradas notícias de teor trágico, como desastres, estupros, mortes, assassinatos, brigas e 
aberrações. Gabriel Collares Barbosa, doutor em Comunicação e Cultura pela UFRJ, 
confirma: 
 
Os profissionais da indústria da violência produzem publicações 
coalhadas de cadáveres e tintas de sangue para as empresas 
jornalísticas nas quais trabalham. A morte, o crime, o atentado 
terrorista que culminou em certo número de vítimas realmente 
aconteceu, porém, o recorte do fato, sua amplificação e banalização 
                                               
9VIANNA, Rodrigo. Site Radar da Mídia. Disponível em <http://www.rodrigovianna.com.br/radar-da-
midia/o-dia-em-que-ate-a-globo-vaiou-ali-kamel.html> Acesso em: 21 nov. 2010 
10
ANGRIMANI SOBRINHO, Danilo. Espreme que sai sangue: um estudo do sensacionalismo na 
imprensa. São Paulo: Summus, 1995. p. 16. 
11BARBOSA, Marialva. Jornalismo popular e o sensacionalismo. Rio Grande do Sul: Unisinos. 
Copyright 2003/2004 – Créditos – Verso e Reverso/Revista da Comunicação. Disponível em: 
<http://www.versoereverso.unisinos.br/index.php?e=3&s=9&a=31>. Acesso em: 14 nov. 2010. 
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 Na verdade, o que impera nestas publicações são conteúdos violentos do 
sensacional, que é constantemente taxado de fait divers, recurso fundamental para a 
promoção do entretenimento nos noticiários. 
 Agrimani define fait divers como ―uma rubrica sob a qual os jornais publicam 
com ilustrações as noticias de gêneros diversos que ocorrem no mundo: "pequenos 
escândalos, acidentes de carro, crimes terríveis, suicídios de amor, operários caindo do 
quinto andar, roubo a mão armada, chuvas torrenciais, tempestades de gafanhotos, 
naufrágios, incêndios, inundações, aventuras divertidas, acontecimentos misteriosos. 
execuções, casos de hidrofobia, antropofagia, sonambulismo, letargia‖. Por sua vez, 
Roland Barthes (apud BARBOSA, 2003/2004, p. 6) define como sendo ―uma notícia de 
ordem não classificada, dentro de um catálogo mundialmente conhecido (política, 
economia, guerras, espetáculos, ciências etc).‖ 
 Sendo assim, os assuntos de maior interesse do público estariam exatamente nas 
variedades e, por isso, ganham maior destaque nos jornais populares: matérias policiais, 
esportes, utilidade pública, novelas, celebridades etc. 
 Para as matérias de capa e seu conteúdo, os jornais populares reservam sempre 
assuntos chamativos e de interesse geral, mas que promovem um apelo dramático e 
sensacional, em sua essência. O assistencialismo também faz parte de um atrativo para o 
leitor, pois funciona como um mediador da relação entre poder público e a população. 
Muitas entrevistas e áreas reservadas para a ―voz do leitor‖ abordam questões de 
saneamento básico, reclamações sobre buracos nas ruas, falta de emprego e descaso do 
governo para algum problema do seu bairro, que, quando publicados, fazem valer a 
credibilidade do jornal em dar voz à população. 
 Em sua diagramação, os jornais populares utilizam, com constante exagero, 
fotografias e ilustrações e, muitas vezes, a informação visual é mais abundante do que o 
texto escrito. Muniz Sodré observa que o uso das fotografias nos jornais impressos tem 
função de lead, de forma que ―às vezes, mesmo num assunto de atualidade, a fotografia 
pode ser montada com elementos simbólicos, de modo a fornecer uma síntese ou, se for 
o caso, uma reconstituição do fato nuclear da história.‖ 
                                               
12BARBOSA, Gabriel Collares. Desvio, Espetáculo e Crime. Estudo de casos de comportamentos 
desviantes espetacularizados pela mídia. Tese de Doutorado. ECO/UFRJ, 2004. 
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 O texto é uma mistura de fontes grandes e coloridas, para facilitar sua leitura e 
compreensão, com o uso também da linguagem coloquial e gírias. Tudo isso com o 
















4  O JORNALISMO POPULAR: CARACTERÍSTICAS GERAIS 
 
 Para alguns autores, desde seu surgimento, a imprensa foi baseada nos gêneros 
populares. Para Agrimani Sobrinho, esse tipo jornalístico teve início incerto e 




 Para fortalecer sua tese, o autor usa exemplos como Nouvelles Ordinaires e 
Gazette de France, jornais franceses de circulação nos anos 1560 e 1631, 
respectivamente, que já usavam material sensacionalista em suas publicações. Portanto, 
além das características peculiares nas áreas de conteúdo e matéria-prima jornalística, o 
nascimento do formato popular está diretamente ligado ao crescimento do número de 
leitores nas classes C e D. 
 Agrimani relata também que antes de surgirem esses dois jornais franceses de 
cunho popular, circulavam no país os chamados ―occasionnels‖, que tinham em seu 
conteúdo matérias exageradas, imprecisas, além de ―fait divers‖. Também na França, os 
                                               
13ANGRIMANI, S. op. cit., p. 19. 
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'canards‖, jornais com apenas uma página, com ilustração,  título e texto, que 
continham ―fait divers‖ faziam muito sucesso no século XIX: 
 
Os vendedores de ―canards‖ saíam às ruas aos gritos, chamando a 
atenção do público para suas manchetes e irritando os mais sensíveis: 
―De manhã à noite, o canardeiro percorre todas as ruas da capital, 
gritando com todos os pulmões um sem-número de acontecimentos (...) 
e tudo com a autorização do senhor chefe de polícia‖ -. Além de 
―pato‖, o termo ―canard‖ significa também conto absurdo, fato não-




 Marcondes Filho defende que o jornalismo popular surgiu na Europa no século 
XVII com objetivos políticos, mas só a partir das evoluções tecnológicas, já na metade 
do século XIX, que o público desse gênero começou a aparecer. A partir daí, a imprensa 
passou a ter caráter de empresa, com objetivos comerciais, e fez com que ―todo o 
romantismo da primeira fase fosse substituído por uma máquina de produção de notícias 





4.1  Imprensa Amarela e Imprensa Marrom 
 
 Nos Estados Unidos o surgimento da imprensa popular foi marcado pela 
chamada yellow-press. De acordo com Agrimani, dois jornais surgem no final do século 
XIX e vão moldar o gênero sensacionalista com características que são influências nos 
jornais atuais: o ―World‖ e o ―Journal‖. O ―New York World‖, editado por Joseph 
Pulitzer, foi o pioneiro a utilizar cores, textos curtos nos espaços em branco ao lado do 
logotipo (―olhos‖), e a descobrir a mina de ouro que eram as publicações 
sensacionalistas, com apelo popular. Já o ―Morning  Journal‖, comprado por Randolf 
Hearst do irmão de Pulitzer, surgiu para competir com o ―World‖ e a ferramenta mais 
importante usada por eles era o sensacionalismo. Foi devida à concorrência acirrada 
entre os dois que surgiu o nome ―imprensa amarela‖, quando Hearst assumiu o 
―Journal‖ e contratou os melhores jornalistas do ―World‖. 
 
(...)Hearst, quando passou a dirigir seu jornal, comprou o passe dos 
melhores jornalistas de Pulitzer. Um deles era o próprio Outcault, que 
                                               
14Ibidem. p. 20. 
15MARCONDES FILHO, Ciro. A saga dos cães perdidos. São Paulo: Hackers Editores, 2000. p. 13. 
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passou a desenhar o ―Yellow Kid‖ para o ―Journal‖. Mas Pulitzer 
manteve o ―Yellow Kid‖ também no ―World‖, onde passou a ser 
desenhado por George Luks '. Os dois jornais usavam ―posters‖ do 
―Yellow Kid‖ para divulgação. O personagem passou a ser um registro 
simbólico para os críticos do estilo sensacionalista de Pulitzer e Hearst. 
Ervin Wardman, do ―Press‖, referiu-se em artigo à ―imprensa amarela‖ 





 Para caracterizar este tipo de imprensa, Agrimani cita Frank Luther Mottt ―1) 
manchetes escandalosas em corpo tipográfico excessivamente largo, ―garrafais‖, 
impressas em preto ou vermelho, espalhando excitação, frequentemente sobre notícias 
sem importância, com distorções e falsidade sobre os fatos; 2) o uso abusivo de 
ilustrações, muitas delas inadequadas ou inventadas; 3) impostura e fraudes de vários 
tipos, com falsas entrevistas e histórias, títulos enganosos, pseudociência; 4) quadrinhos 
coloridos e artigos superficiais; 5) campanhas contra os abusos sofridos pelas ―pessoas 
comuns‖, tornando o repórter um cruzado a serviço do consumidor.‖ Agrimani completa 
dizendo que a ―(...) imprensa amarela teve curta duração (1890-1900), mas deixou 
pegadas que foram e continuam sendo seguidas, quando se deseja fazer um jornal 
sensacionalista.‖ 
 Derivada do termo ―imprensa amarela‖, a marrom refere-se ao ―imprimeur 
marron” (impressor ilegal), termo francês escrito por Gaetan Delmar no livro ―Français 
Peints par eux-mêmes‖, e descreve que os canards, ou seja, impressor ilegal, produz 
sem licença seus periódicos. Já a palavra ―marrom‖ passa a ser vista como coisa 
clandestina, ilegal no ano de 1841. Agrimani declara que: 
 
Segundo o ―Dictionnaire des Expressions et Locution Roberts‖, a 
origem possível do termo marrom teria sido uma apropriação do 
adjetivo cimarron, que se aplicava na metade do século XVÜ aos 
escravos fugidos ou em situação ilegal. De acordo com a Enciclopédia 
Larousse, trata-se de um adjetivo aplicado a pessoas que exercem uma 





 Devemos enfatizar que a venda dos espaços para anunciantes e a visão do jornal 
como empresa lucrativa foi muito importante para a popularização da imprensa na 
Europa, onde a famosa fórmula do jornal ―La Press‖, de Émile Giradin, marcou o 
                                               
16ANGRIMANI, S. op. cit., p. 21. 
17Ibidem. p. 22. 
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surgimento do jornalismo popular de sucesso, em 1836. Além disso, outros aspectos 
também se destacam, de acordo com Ana Paula Goulart Ribeiro: 
 
(…) a popularização da imprensa não teve relação apenas com a maior 
facilidade na compra de jornais, devido à diminuição do preço de capa; 
foi consequência de mudanças estruturais mais profundas, ligadas ao 
desenvolvimento das sociedades urbano-industriais: a melhoria dos 
meios de transporte e de comunicação, a melhoria nos padrões de vida, 




4.2  Primeiras publicações populares no Brasil 
 
  Como vimos anteriormente, com a chegada da família real portuguesa em 1808, 
o Brasil passou pela primeira fase de sua imprensa, com os jornais oficiais e oficiosos e 
censurados pela corte. Entre os anos de 1821 e 1890, no país predominava o jornalismo 
opinativo e panfletário, antes de chegar afinal no momento em que a informação era 
valorizada, assim como o lucro com a venda e circulação de jornais. 
 No final do século XIX, a capital do Brasil, até então o Rio de Janeiro, passou 
pelas reformas de Pereira Passos (1903-1906) alcançou grandes avanços com a difusão 
da eletricidade e pesquisas científicas, investimentos em transportes e crescimento 
populacional e, com isso, passou a crescer de forma acelerada. Além disso, a sociedade 
recém republicana rumava para o aumento dos setores médios e para a alfabetização da 
população. Surgiram neste momento novas classes e atores sociais, o operariado, 
imigrantes e ex-escravos, o que criava um panorama propício para o surgimento de 
leitores assíduos de jornais e, consequentemente, mercado para a venda dos periódicos. 
 Na verdade, essas mudanças trouxeram a oportunidade da imprensa brasileira 
mudar seu caráter apenas informativo e ver que fazer jornal poderia ser muito rentável. 
Antes disso, os donos de jornais não eram empresários e deixavam o lucro em segundo 
plano. 
 Os jornais passam a ser grandes empresas capitalistas, um empreendimento 
industrial, como explica Nelson Werneck Sodré: ―Nos fins do século XIX já era 
evidente a mudança na imprensa brasileira: a imprensa quase artesanal estava sendo 
substituída pela imprensa industrial‖.
19
 
                                               
18RIBEIRO, Ana Paula Goulart. Jornalismo, literatura e política: a modernização da imprensa 
carioca nos anos 1950. In: Estudos históricos. Rio de Janeiro: CPDOC/ FGV, 2003/1. 
19SODRÉ, Nelson Werneck. op. cit. p. 298. 
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 A estrutura de linguagem e o conteúdo dos jornais também sofreram mudanças. 
A importação de tecnologia europeia revolucionária e a industrialização possibilitaram 
que o jornal se transformasse também em uma forma de entretenimento, e não apenas 
um veículo de informação. Neste momento, as conversas nas rodas de familiares e 
amigos passam a ser sobre as matérias lidas anteriormente nas publicações. 
 Junto com o crescente espaço que as matérias de lazer ganhavam, os jornais 
agregavam os anúncios publicitários em seu conteúdo, visando a sustentação de sua 
publicação. Nelson Sodré analisa: 
 
Nos jornais mais lidos, os anúncios invadem até a primeira página: 
transbordam de todos os lados, o espaço deixado à redação é muito 
restrito e nesse campo já diminuto, se esparramam diminutas notícias 
pessoais, disque-disques e fatos insignificantes; o acontecimento 




 É neste momento do jornalismo que começa a surgir o humor, com tiras 
engraçadas, charges e imagens com caráter irônico, que relatavam, como até hoje, as 
aflições, lamúrias e questionamentos da população. Na verdade, isto foi possível graças 
ao aumento do número de páginas e a necessidade de atrair cada vez mais leitores.
 Além disso, nasce o folhetim, espécie de espaço dedicado à diversão, que 
Coutinho caracteriza: ―nele contam-se piadas, fala-se de crimes, propõem-se charadas, 
oferecem-se receitas de cozinha ou beleza, criticam-se as últimas peças e os livros 
recém-saídos, e se publicam romances em capítulos‖.
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 Sendo assim, os jornais se consolidam como atrativos para leitores e anunciantes, 
pois passam a ser vistos como mercadoria rentável. Marcondes Filho explica: ―a notícia, 
como mercadoria, recebeu cada vez mais investimento para melhorar suas aparências e 
sua ventabilidade: criaram-se as manchetes, os destaques, as reportagens, trabalhou-se e 
investiu-se muito mais na capa, no logotipo, nas chamadas de primeira página‖.
22
 
 As capas dos jornais ganharam manchetes marcantes, as chamadas notas de 
sensação, para despertar o interesse do leitor para o conteúdo do jornal, fazendo com 
que o mesmo comprasse um exemplar. Marialva Barbosa discorre: 
 
                                               
20Ibidem p. 289. 
21COUTINHO, Eduardo Granja. Os cronistas de momo: imprensa e carnaval na Primeira República. Rio 
de Janeiro: Editora UFRJ, 2006  p. 23. 
22MARCONDES, F. op. cit. p.24. 
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Modificando a forma de composição da escrita, os autores adaptam 
aqueles textos às propostas do leitor. Alargando a sua audiência, 
desenvolve o gosto urbano pelos periódicos, tornando-os acessíveis. 
Criam, assim, um público diversificado. Ao leitor fiel, ao assinante 
assíduo, junta-se o leitor eventual, que ainda não possui o hábito de ler 
jornal, mas se interessa pelos dramas e tragédias do cotidiano. Mas 
não são só os autores que criam marcas textuais capazes de conquistar 




 O jornal como grande empresa marca a decadência do modelo jornalístico 
panfletário. Os grandes empresários criam jornais objetivando o lucro com a venda. 
Alguns exemplos são o Jornal do Brasil, Jornal do Commercio, Gazeta de Notícias, 
Correio da Manhã e O Paiz. 
 
4.3  Publicações Populares no Rio de Janeiro e a evolução da imprensa carioca 
  
 As primeiras publicações de cunho popular surgem no Rio de Janeiro na década 
de 1920. É nesta época, como já vimos anteriormente, que a ainda capital recebe 
investimentos em várias áreas, mas isso não faz com que diminuam as desigualdades 
sociais, além do número de analfabetos ainda ser grande na região. Durante esta década, 
os jornais populares começam a tratar da realidade desigual entre as classes, abrindo 
espaço para as reclamações do povo, como violência, miséria, fome, saneamento básico 
etc. 
Deficiências nos serviços públicos, baixos salários, arbitrariedades, as 
mais diversas são ainda os temas preferidos dos leitores dos jornais 
para as suas ―queixas e reclamações‖. A exclusão social faz parte do 
universo do quotidiano da cidade. Neste sentido, pouca coisa mudou 




 O título do texto de Marialva Barbosa ―Tragédias Apaixonam a Cidade‖ 
apresenta em sua essência a maior verdade sobre o que é atrativo na venda de jornais. 
As tragédias sociais e criminosas são os fatores que mais atraem as grandes massas. 
 
(...) os jornais que mais aumentam seu poder de difusão junto ao 
público são aqueles que publicam em suas páginas os ―crimes 
sarrabulhentos, as notícias hediondas e as tragédias quotidianas‖.
25 
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 Na verdade, os jornais reproduzem tragédias, em sua maioria, reais, e o leitor 
acredita que, quanto mais notícias ler, mais vai ficar ciente dos perigos de cada situação 
e, com isso, ficaria precavido para que não aconteça nada parecido com ele. 
Páginas inteiras mostram mortes horríveis, crimes revoltantes, 
violência e dramas particulares. O leitor podia contar ele mesmo a sua 




 Segundo dados do IVC, em outubro deste ano, o jornal de maior circulação 
nacional é o Super Notícia, de Minas Gerais, com uma tiragem de mais de 300 mil 
exemplares. O Globo e o Extra ocupam o terceiro e quinto lugar, respectivamente, com 
mais 200 mil exemplares. 
 
4.3.1  Jornais pioneiros: A Manhã e Crítica 
 
 Os impressos mais importantes que exploravam este tipo de notícia foram A 
Manhã e Crítica. Eles dedicavam todo seu conteúdo às matérias de violência e crimes 
chocantes e tinham também o mesmo fundador: Mário Rodrigues, pai de Nelson 
Rodrigues. Nelson Werneck Sodré o caracteriza: ―com todos os seus grandes defeitos, 
de certo modo compensados por uma tarimba e por uma visão de imprensa que poucos 
tiveram, em seu tempo, ninguém mais do que ele.‖
27
 Esses impressos  buscavam sempre 
a adaptação ao gosto popular, por isso, alguns autores os consideram os primeiros 
jornais genuinamente populares.  
 O jornal A Manhã é criado em 1925 por Mário Rodrigues e dedica todo seu 
conteúdo às matérias sensacionalistas. Mário era diretor de redação do Correio da 
Manhã, mas não tinha um bom relacionamento com o dono do periódico, Edmundo 
Bittencourt, e decide abandonar o emprego e criar seu próprio jornal para concorrer com 
o Correio. 
 Esta disputa por leitores e luta política verbal é relatada na biografia de Nelson 
Rodrigues, escrita por Ruy Castro: 
 
Um mês depois de pôr A Manhã nas ruas, no finalzinho de 1925, 
Mário Rodrigues disparou uma série de artigos de primeira página, 
intitulados ―O fígado podre‖, em que denunciava um estratagema que 
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Edmundo Bittencourt teria usado nos primórdios do Correio da 
Manhã para fazer impor seu jornal. Edmundo acusara o Matadouro 
Municipal de vender carne estragada aos cariocas e fizera desta notícia 
um escândalo. A prova do crime estava na foto de um fígado de boi em 
tétrica decomposição. A matéria era explosiva e o Correio da Manhã 
foi visto como um jornal que não temia ninguém. Mas, segundo Mário 
Rodrigues e seus artigos, tanto o fígado quanto o Matadouro eram 
inocentes.  Edmundo teria comprado um reluzente fígado no açougue 
da esquina e o deixado apodrecer, para depois fotografá-lo e 
incriminar o Matadouro. Como a verdade sobre o caso só poderia ter 
sido contada pelo próprio Edmundo, Mário Rodrigues desta forma o 
alvejava com uma espingarda de dois canos: chamava o Correio da 
Manhã de mentiroso e carimbava Edmundo como cínico. (…) 
Edmundo tinha razão para se irritar. A Manhã já estava abrindo uma 
fenda no seu rico mercado matutino.
28
 
 Além desses jornais, surge A Noite, em 1911, de Irineu Marinho e disputava 
leitores com o Correio da Manhã. Ruy Castro analisa: ―A Noite, que tirava cinco 
edições por dia, chegava sempre na frente dos outros – era para lá que as pessoas 
ligavam quando acontecia alguma coisa. Segundo o folclore corrente, um marido certa 
vez telefonou para o jornal avisando que ia matar a mulher. A reportagem chegou e 
ainda encontrou o revólver fumegando.‖ 
29
 
 Mesmo tendo surgido antes de A Manhã, o impresso A Noite não pode ser 
considerado um dos pioneiros do jornalismo popular, pois sempre deu mais ênfase a 
matérias políticas, mesmo que usasse em seu conteúdo também o sensacionalismo. 
Após Geraldo Rocha retirar do sócio Marinho seu jornal, em 1924, Irineu funda um ano 
depois O Globo. Quem assumiu o novo periódico foi Roberto Marinho, seu filho, após o 
pai sofrer um infarto e falecer. 
 Nesta mesma época, surge o primeiro conglomerado da imprensa brasileira, 
quando Assis Chateaubriand começa a desenhar o que seriam os Diários Associados, 
com a compra de O Jornal. 
 Três anos depois de lançar A Manhã, Mário Rodrigues funda outro jornal, pois 
perde o periódico para seu sócio, Antônio Faustino Porto. Com conteúdo também 
voltado para matérias sensacionalistas, surge, em 1928, o Crítica: 
 
Chamava-se Crítica, e não A Crítica. Seu lema, bem debaixo do 
frontispício, dizia 'declaramos guerra de morte aos ladrões do povo'. 
Era matutino e seu formato, invariável, de oito páginas, sendo a 
primeira quase sempre política e a última sempre policial. Visualmente 
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era sensacional: projeto gráfico do paraguaio, radicado no Rio, Andrés 
Guevara. (…) 
A exuberância visual de Crítica acompanhava o estardalhaço dos 
textos. Cada manchete, como diria Nelson, era ―um berro gráfico, um 
uivo impresso‖. Às vezes, limitava-se a uma única palavra: ―Canalhas!‖ 
ou ―Assassinos!‖ (…) Ninguém vira nada igual. Diariamente o jornal 
descobria um caso aterrador do submundo carioca e o explorava até a 
última gota de sangue ou esperma: casais que se esquartejavam por 
ciúme, filhos que torturavam pais entrevados, mães que seduziam 
filhos, irmãs que se matavam pelo mesmo homem, padres 
estupradores e toda sorte de adultérios. (…) 
Crítica gabava-se de ser o matutino de maior circulação do Brasil: 130 
mil e exemplares – o que era espantoso. Reduza esse número à metade 
e, mesmo assim, ainda era muita coisa para um Rio de um milhão e 
meio de habitantes e que já tinha outros vinte jornais diários.
30
 
 As páginas policiais permitiram a venda de muitos jornais dessa época, e 
levavam o público a ―lugares conhecidos, relatos comoventes de fatos que adquirem a 
marca da excepcionalidade. Pessoas comuns vítimas da violência cotidiana, a mesma 
violência que faz parte da vivência de muitos leitores.‖ 
31
 
 Ruy Castro discorre sobre a cobertura dos jornais da época, que tinham nos 
repórteres de polícia sua mais importante representação: 
 
Os jornais da época, principalmente os vespertinos, davam dezenas de 
ocorrências policiais por dia. E, numa cidade lindamente sem assaltos 
como o Rio, em que a captura de um ladrão de galinhas era uma 
sensação, quase todos os crimes envolviam paixão ou vingança. 
Maridos matavam mulheres por uma simples suspeita, sogras 
envenenavam genros e casais de namorados faziam pactos de morte 
como se estivessem marcando um encontro (…). A ―caravana‖ (como 
chamavam dupla de repórter e fotógrafo) era onipotente. Não se 
limitava a entrevistar os parentes das vítimas ou do assassino. Quando 
chegavam antes da polícia, repórter e fotógrafo julgavam-se no direito 
de vasculhar as gavetas da família e surrupiar fotos, cartas íntimas e 
roupas do falecido. Os vizinhos eram ouvidos. Fofocas abundavam, o 
que permita ao repórter abanar-se com um vasto leque de suposições. 
Como se não bastasse, era estimado, quase intimado pela chefia a 
mentir descaradamente. (…) De volta à redação, o repórter despejava 
o material na mesa do redator e este esfregava as mãos antes de 




 Os jornais A Manhã e Crítica foram fundamentais para a popularização da 
imprensa no país. Além de fontes de entretenimento, opinião e informação, os 
periódicos se consolidaram como empresa rentável. Com o passar das décadas, ocorrem 
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grandes mudanças no perfil jornalístico da imprensa brasileira, e consequentemente, 
mudanças essenciais na constituição da imprensa popular. 
 
4.3.2  Evolução dos jornais: surgimento do lead e o jornal como porta-voz 
 
 Sendo assim, os jornais do final da década de 1920 permanecem com a fórmula 
de sucesso que atraem um grande número de leitores: matérias sensacionalistas que 
destacam tragédias, acontecimentos bizarros, assassinatos etc. As matérias não são 
escritas de forma simples e objetiva, são praticamente narradas, para dar a impressão de 
um relato fiel ao que ocorreu. 
 
Os fatos e a composição narrativa das notícias policiais mostram o que 
se passou, mas também evocam uma realidade, acontecimentos 
semelhantes que se desenrolam na vida dos próprios leitores. Ao se 
perceberem na narrativa, aumentam a identificação em relação ao 




 As matérias sensacionalistas escritas pelos repórteres criam no imaginário do 
leitor um tipo de novela da vida real, onde todos os personagem não são fictícios, porém 
neste tipo de construção, algumas regras devem ser respeitadas, como comentam as 
autoras Marialva Barbosa e Ana Lucia Enne: ―a edição fantasiosa deve ser apresentada 
dentro de determinados parâmetros, dos quais o principal é a verossimilhança. É preciso 
construir narrativas num meio termo, onde a realidade fique envolta numa atmosfera de 
sonho. Os elementos passionais não podem ser ocultados, sob pena de não se despertar 
o interesse do leitor, mas ao mesmo tempo não é possível exagerar nas tintas descritivas, 
sob pena de transportar a notícia para o lugar do folhetim.‖
34
 
 Isto é, mesmo fazendo uso do sensacionalismo, a notícia veiculada pelo jornal 
não deve ser completamente fantasiosa pois o leitor compra o jornal em busca de 
informação sobre os acontecimentos do lugar onde vive. Mesmo por que, até os jornais 
sensacionalistas sempre buscam sua credibilidade. Se procurasse fábulas, o leitor 
compraria um livro. 
 Juntamente com avanços tecnológicos e nos modos de produção dos jornais, ele 
se torna a principal ferramenta de difusão da informação e notícias para a população, e 
mais do que isso, tornam-se a ―voz do povo‖, uma espécie de intermediário entre o povo 
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e as instituições públicas governantes. Esta relação de porta-voz do jornal é analisada 
por Antônio Serra: 
 
Se a população é impotente – não tem como falar – pois são carentes 
de informação – e se apenas o Governo pode preencher sua carência, a 
função de intermediário se legitima plenamente: entre ―quem não fala 
e sofre‖ e ―quem não ouve e tudo pode‖. O Estado, por sua vez, é 
designado como instância natural de resolução dos problemas, 
entidade mitificada e longínqua, inatingível dada a distância em que 
está marginalizada a população e por sua incapacidade de falar a 
linguagem que o sensibilize. O lugar do intermediário político se 
legitima na medida em que o povo tenha sempre ―problemas‖ e que 
seja o Estado quem disponha das soluções. A desigual distribuição de 
recursos, de meios, de palavra e poder, nada disto vem ao caso: ao 




 Esta função social exercida pelos jornais populares se mostra claramente nos 
anos do pós-guerra, a partir de 1945. Em 1930, o Brasil estava na ditadura do Estado 
Novo e a imprensa, por sua vez, passava pela fase de censura novamente, como na 
época do seu surgimento por aqui. A ferramenta mais poderosa do Estado para este 
controle foi o Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), criada pelo governo de 
Getúlio Vargas.  Nas redações, os chamados censores analisavam todo tipo de notícia a 
ser veiculada para que não saísse nenhum assunto referente à desaprovação ao regime 
imposto. 
 Durante o período de 1945 a 1964, o Brasil e, principalmente, o Rio de Janeiro, 
ainda capital federal, passam por intenso desenvolvimento econômico e modernização, 
com a industrialização e a abertura da economia para capitais estrangeiros. 
 A imprensa também ansiava por respirar ares modernos, quando Pompeu de 
Souza e Danton Jobim, jornalistas do Diário Carioca importam dos Estados Unidos o 
famoso lead. O lead seria o primeiro parágrafo das notícias, que deveria responder às 
perguntas ―quem fez o quê‖, ―como‖, ―onde‖, ―quando‖ e ―porquê‖.  Essa nova fórmula 
trouxe aos impressos um texto mais fácil de ler e ocasionou mudanças também nas 
estruturas das capas, que os jornais Última Hora e Jornal do Brasil aderiram. 
 
4.3.3  Maiores representantes dos jornais populares: Última Hora, Luta 
Democrática e O Dia. 
                                               
35SERRA, Antônio. O desvio nosso de cada dia – a representação do cotidiano no jornal popular. Rio 
de Janeiro: Achiamé, 1980. p. 33. 
32 
 Com o fim da ditadura de Vargas, acaba também a censura sobre a imprensa e 
esta assume o papel de porta-voz mais uma vez, mas desta vez das disputas políticas 
entre governantes. Além disso, surgiram também os títulos e antetítulos, boxes e 
matérias coordenadas, com o objetivo de guiar o leitor na sua leitura. É neste contexto 
que nascem O Dia, de Ademar de Barros e Chagas Freitas, Luta Democrática, de 
Tenório Cavalcante e Última Hora, de Samuel Wainer. 
  
A particularidade, no caso destes jornais, é que o esforço de 
modelagem da imagem de 'defensor do povo' integrava a tarefa maior 





 Para conseguir que o povo apoiasse determinados políticos, pois os donos de 
jornais também faziam parte do poder, o sensacionalismo era a arma de atração mais 
poderosa, mas não era completamente eficaz. Para conseguir a simpatia do povo, os 
jornais passaram a oferecer serviços, característica que perdura até os dias atuais, 
atuando como um elo de ligação entre a população e os governantes. Carla Siqueira 
explica: 
Em seu primeiro número, a Última Hora anunciou a instalação de 
urnas em diferentes pontos da cidade para receber reclamações, 
denúncias e sugestões dos leitores. As queixas e comentários coletados 
nas ruas transformaram-se na seção ―Fala o povo na UH‖. As 
pequenas notas com manifestação dos leitores eram publicadas 
diariamente e vinham acompanhadas de um texto editorial, que, 
sempre indignado, chamava a atenção para a gravidade das questões 
ali expostas. Dando continuidade à ―defesa do povo‖, a Última Hora 
instaurou os ―tribunais populares‖ para julgar os ―crimes contra a 
economia do povo‖. Tratava-se de júris simulados sobre casos de 




 Dessa forma, esses veículos se consolidaram como populistas e fizeram com que 
as camadas mais baixas da população tivessem voz e opinião política, em assuntos 
quase sempre ligados à desigualdade e pobreza, mas que mostravam sempre a força da 
opinião pública. 
 Como maior representante e defensor das ideias políticas de Getúlio Vargas, o 
Última Hora, de Wainer, foi um marco na imprensa. Desde sua criação, jornal foi 
idealizado para mostrar a boa imagem do presidente, no momento em que existiam 
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várias conspirações para retirá-lo do poder. Além disso, trouxe grandes inovações, como 
o uso da cor, a diagramação, foto grande na primeira página, criou seções que antes não 
existiam, foi o primeiro a introduzir notícias esportivas e políticas em sua primeira 
página e a criar promoções para leitores. Também teve seu projeto gráfico desenhado 
pelo paraguaio Andrés Guevara, como nos jornais de Mário Rodrigues. 
 Valorizando o trabalho de jornalistas, até então com baixos salários, Wainer 
conseguiu reunir grandes nome da imprensa da época em seu jornal, que dizia ser 
―ecumênico‖: 
(A Última Hora) estava vinculada à intelectualidade do Rio de Janeiro 
– escreviam no jornal grandes nomes já respeitados da literatura – e à 
alta sociedade, que lia com avidez nossos colunistas. Mas também 
estreitava os laços com o povo, recorrendo a fórmulas cujo 
pioneirismo desconcertava os concorrentes. Àquela época, a palavra 
―promoção‖ era desconhecida da imprensa brasileira. Por sugestão de 
Adolfo Eizen, lancei uma promoção chamada ―Prêmio para toda a 
família‖. Os leitores recortavam um cupom impresso numa página, 
preenchiam-no e enviaram à redação, concorrendo a cinco prêmios – 




 O Última Hora entrou em decadência junto com o ―reinado‖ do maior presidente 
populista do Brasil, pois parte da imprensa e opositores de Vargas organizaram uma 
campanha de difamação a ele e à Wainer. O jornalista foi acusado de receber verbas do 
governo e obrigado a responder uma CPI (Comissão Parlamentar de Inquérito), além de 
terem colocado à prova sua nacionalidade e contestado sua permissão para ser dono de 
um jornal. Por conta de toda a tensão política provocada pelas acusações e às pressões 
que Vargas sentia para deixar o poder, o presidente cometeu suicídio em 1954. Após o 
incidente, o Última Hora passou por dificuldades financeiras até a posse de Juscelino 
Kubistchek, em 1956, passou por  maiores problemas com o golpe militar de 1964 e foi 
vendido em 1971, parando de circular em 1980. 
 Tenório Cavalcante, eleito deputado federal, pela União Democrática Nacional 
(UDN), partido de extrema direita, era o responsável pelo Luta Democrática, criado em 
1954 e circulava principalmente na Baixada. O jornal ocupou o terceiro lugar em vendas 
da cidade carioca e trazia manchetes de assassinatos e estupros de todo o tipo e tinha 
uma página de propaganda pessoal à Tenório. Além dessas características, o jornal era 
contra Juscelino e fez campanha anti-getulista, comandada por Carlos Lacerda.
39
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 Mesmo se candidatando pela UDN, Tenorio troca de lado e aproxima-se do 
então presidente e entrou para o Partido Social Trabalhista, aproximando-se da esquerda 
e apoiando o candidato João Goulart para a presidência. Seu jornal entra em decadência 
também após o golpe extremista, no qual também teve seu mandato cassado, e para de 
circular nos fins da década de 1970. 
 O jornal O Dia foi criado pelo ex-governador Chagas Freitas, em 1951, após o 
mesmo comprar o jornal A Notícia e, desde sua origem, carrega apelo popular e 
sensacionalista. 
 
O estilo do O Dia era o mesmo de A Notícia, com manchetes 
marcadas pelo impacto extraído do conteúdo dramático da notícia, 
ressaltando o sensacionalismo dos fatos, com tipos enormes, 
conhecidos como zincos, assim chamados porque recortados em zinco, 
como se fossem clichês, para compor os títulos que se destacavam na 
primeira página, anunciando escândalos, crimes e desastres. 
Mancheteiros especialistas em jornalismo popular, daqueles que 
muitas vezes inventavam o título e depois iam perguntar ao repórter o 
que acontecera, empenhavam-se na tarefa de atrair o leitor com o 
mínimo de palavras, na exploração do duplo sentido, do humor 




 O Dia mantém esse formato até 1987, quando dá início a uma reforma gráfica e 
de conteúdo, deixando por trás suas bases jornalísticas do ―espreme que sai sangue‖. O 
aprofundamento sobre as reformas que foram moldando o jornal até ele ser o que é 
atualmente, será feita no capítulo a seguir. 
 Na verdade, os três jornais disputavam diariamente a manchete de capa, e 
sempre usavam a famosa tríade que compunha as bases para a sustentação do 
jornalismo popular desta época: ―cadáver, sexo e macumba‖. Fatos simples de 
questionamentos cotidianos, como salário mínimo, décimo terceiro, exclusão social, 
eram tratados de formas exageradas e sensacionalistas. 
 Vale ressaltar que embora o caráter sensacional fosse desprezado pelas formas de 
jornalismo tradicional, que estavam no auge de suas buscas pela imparcialidade, 
objetividade e neutralidade, os jornais populares usavam o sensacionalismo para manter 
estreita as relações com as classes pobres. 
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5  SURGIMENTO DO JORNAL EXTRA E REPOSICIONAMENTO DO O DIA 
 
 O jornalismo que construiu suas bases publicando desgraças alheias já mostrava 
sinais de decadência no início da década de 1990. Sendo assim, O Dia passa por uma 
reformulação geral, em seu conteúdo e forma, com o objetivo de concorrer com o 
Jornal do Brasil e O Globo, e virar um jornal mais elitizado, buscando leitores na classe 
B. Na mesma década, é criado o jornal Extra
41
, em 1998, e conquista em pouco tempo o 
lugar de jornal mais lido do Brasil. 
 
5.1  ―Fazer um jornal melhor todo dia‖: O Dia ontem e hoje 
 
 Como vimos anteriormente, o jornal O Dia foi lançado pelo ex-governador 
Antônio Chagas Freitas, em 1951. No Brasil, Getúlio Vargas voltava ao posto 
presidencial e o jornal consolidava suas bases no forte apelo popular e sensacionalista, 
formas utilizadas por A Notícia, seu precursor. Em 1983, o empresário Ary Carvalho,  
assume a publicação com o seguinte lema: ―Fazer um jornal melhor todo dia.‖ 
 A primeira reforma do periódico, em 1987, consistiu numa reforma gráfica e de 
conteúdo. Para se tornar um jornal destinado às classes A e B, o diário deixou de lado as 
matérias sangrentas e se desvencilhou do sensacionalismo para obter maior 
credibilidade junto aos leitores. 
 
Na manchete de O Dia a agressão era a regra; e as vítimas, a 
população de baixa renda. Em suas páginas, na descrição detalhada de 
bárbaros crimes, ficou gravada a patologia do comportamento social 





 O jornal contrata profissionais já consagrados da imprensa, como Dácio Malta, 
Oriovaldo Perin, Eucimar de Oliveira, dentre outros, mas aborda questões do cotidiano 
popular, em reportagens mais suaves, ao invés de focar em notícias de morte e 
                                               
41Ver Anexo I. 
42SANDRONI, C. op. cit. p. 21. 
36 
bizarrices. Isso fez com que o veículo aumentasse seu índice de circulação, como 
descreve Cícero Sandroni: 
 
No ano de 1987, O Dia ficou em segundo lugar em vendas em todo o 
país, segundo dados do IVC. A circulação do jornal cresceu em 149% 
nas classes A e B, as de maior poder econômico, fenômeno de vendas 
que anos antes, com o jornal de notícias policias, seria impossível de 
acontecer. Também na classe C, em se concentrava a maior parte de 




 Sendo assim, o veículo começa a oferecer a seus leitores um jornal melhor 
qualificado e, a partir daí, segue com reformas periódicas visando credibilidade e 
alcance às classes A e B, além de manter um público fiel na classe C. 
 Para ampliar sua divulgação e vincular sua marca a outro tipo de veículo de 
comunicação, o Grupo compra a extinta emissora de rádio RPC. O lançamento da rádio 
foi um sucesso e atraiu ouvintes de outras rádios de sucesso da época, como a Cidade 
(extinta) e Transamérica. 
 O Dia também investe em modernas tecnologias: monta um Parque Gráfico; 
compra máquinas, informatiza suas editorias e adquire o QuarkXpress, ferramenta usada 
para diagramação. Consegue assim, maior dinamismo e velocidade nas impressões de 
seus periódicos. 
(…) no início de 1992, com a adoção de um software inovador na 
época, o QuarkXpress, tudo mudou. Começou a informatização da 
redação, e as máquinas de escrever foram sendo substituídas por 
editores de texto, as pranchetas pelos terminais de diagramação, em 
cujas telas era possível desenhar as páginas com recursos técnicos 
infinitamente superiores ao lápis e ao papel, o que mudou 




 O jornal, sempre procurando utilizar as mais modernas técnicas para sua 
composição, lança seu primeiro volume em cores no ao de 1992. Eram 112 páginas, 
com 32 coloridas, com novos logotipos e linguagens diretas e objetivas. Além disso, o 
impresso buscou o aperfeiçoamento de suas técnicas, no campo gráfico e de apuração de 
suas matérias. Mesmo sem deixar de lado sua essência popular, o jornal ganhou maior 
qualidade e passou a ser considerado um veículo mais sério. 
 O periódico consegue informatizar toda sua redação e é o primeiro a utilizar total 
paginação eletrônica textual e fotográfica, a partir de 1993. Nesta época, o Grupo 
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também adquire a FM 90,3, pertencente ao Jornal do Brasil, e cria a rádio carioca de 
sucesso e divulga sua marca abertamente: a FM O Dia. O jornal chega a ser líder de 
vendas nos anos de 1991 a 1994. 
 Seus executivos, em meados de 1996, planejam transformar a empresa em um 
Grupo de Comunicação Multimídia e, para tanto, criam um plano de estratégia com as 
seguintes medidas: melhorar a qualidade do periódico; marketing agressivo e ampliar o 
investimento em diferentes mídias. O objetivo das medidas é tornar O Dia líder de 
mercado carioca. 
Uma das primeiras ações da Agenda 2001 foi criar o Departamento de 
Projetos Jornalísticos, para assimilar mudanças nas redes globais de 
comunicações e adotá-las como produtos editoriais rentáveis. 
Designado pra dirigir o Departamento, Eucimar de Oliveira deixou a 
direção da redação do jornal e seu primeiro projeto foi O Dia On Line, 





 Sendo assim, o jornal ingressa no ciberespaço, com o advento do O Dia Online,  
usando o mesmo jornalismo praticado no impresso: interagindo com leitor e focado na 
prestação de serviços. O Grupo também passa a operar um canal de TV por assinatura 
em frequência UHF, a TV O Dia, sendo veiculada em todo o Grande Rio. 
 No ano seguinte novos pontos de distribuição do jornal são abertos e formam-se 
parcerias com distribuidores para tentar impedir que haja alguma falha e que o jornal 
sempre chegue às bancas. 
 
Nas praças de mercado de hoje, vender um produto às vezes é mais 
fácil do que fazê-lo chegar aos clientes. As empresas devem decidir 
qual é a melhor maneira de armazenar, manusear e transportar seus 
produtos e serviços para oferecê-los aos consumidores nos sortimentos 
certos, na hora certa e no lugar certo. A efetividade da logística tem 





 Suas buscas por inovações geram sucesso: o jornal consegue atingir a liderança 
de vendas no Rio de Janeiro e torna-se o segundo maior jornal do país, destacando-se 
até nos leitores da classe B. Nesta mesma época, com a difusão da internet, a imprensa 
passa por uma queda total dos índices de circulação, mas, mesmo assim, O Dia 
apresenta crescimento: 
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(…) Entre 96 e 97, O Dia cresceu três vezes mais que o mercado de 
jornais do país, e no Rio de Janeiro ocupou o primeiro lugar entre os 
que mais conquistaram leitores em todas as classes sociais. 
Comparando o primeiro semestre de 1996 com o de 1997, o jornal 
aumentou sua circulação em 12,8%, ampliou seu maket share de 41,5% 
em 96 para 45,5% em 97 (a melhor performance entre seus jornais do 
Rio de Janeiro), e aumentou o número de leitores na classe B em 69%, 




 Sendo assim, o jornal alcança visibilidade, ganha mercado, cresce em circulação 
e número de leitores, além de aumentar o número de anunciantes interessados em 
propaganda no jornal. Muda-se então sua vertente popular, de jornalismo sangrento, e 
começa a tornar-se, de acordo com a opinião pública, um jornal de credibilidade e 
jornalismo sério, atraindo a classe média brasileira. 
 Para também conquistar o mercado segmentado de esportes, O Dia lança o 
Ataque, para competir com o Lance!
48
, baseando-se em pesquisas de mercado, que 
mostra que grande parte do interesse de compra dos leitores refere-se às seções 
esportivas. O diferencial do novo periódico é que não pode ser vendido separadamente 
do O Dia, portanto, já nasce com o público do mesmo. 
 Com o lema ―O leitor paga um, leva dois jornais e fica sabendo sobre todos os 
esportes com agilidade e credibilidade‖, o Ataque conquista fiéis leitores, associando 
estilo distinto de abordagem, dando valor a todo tipo de competição esportiva, 
bastidores de disputas e chega até a cobrir a Copa do Mundo, no ano seguinte. 
 Embora sua intenção inicial fosse conseguir um público de leitores da classe B, 
um outro tipo de público, carente de publicações deste formato, foi conquistado pela 
nova forma do jornal: a classe C. Na época da reforma, estes atores sociais 
conquistavam substancialmente um maior acesso à compra, com a introdução do Plano 
Real. Vale ressaltar que antes de seu reposicionamento, O Dia permanecia atingindo às 
classes D e E, como o jornal ―Povo do Rio‖.
49
 
 Após inúmeras reformas e qualificação, mesmo não conseguindo o objetivo 
completo, o periódico se contenta: sua intenção inicial era concorrer com O Globo e 
atingir às classes A e B, mas, apesar de tanto esforço, ele consegue chegar só até a classe 
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B e permanecer com a C. Mas, diante da liderança de vendas e sem fortes concorrências, 
o jornal permanece tentando atrair o público do O Globo e não vê o grande perigo à sua 
frente: a criação do maior e mais completo exemplo do jornalismo popular: o Jornal 
Extra. 
 Para tentar fazer frente ao jornal Extra, cujos donos relatam ser o concorrente 
direto do O Dia, o jornal lança um editorial considerando-se o maior concorrente do O 
Globo e apresenta seu novo periódico, o Meia Hora de Notícias, como principal 
concorrente do Extra: 
O Dia chega às bancas com significativa reformulação gráfica e 
editorial para satisfazer ainda mais seus leitores e, ao mesmo tempo, se 
posicionar como real opção para que lê ―O Globo‖ por falta de 
alternativa. O novo O Dia consolida a mexida no mercado provocada 
pelo Meia Hora, que em apenas três meses de circulação já alcançava 
a marca de 100 mil exemplares vendidos, retirando sobretudo leitores 
do jornal ―Extra‖, seu concorrente direto. 
Editado pelo Infoglobo, mesmo grupo empresarial de ―O Globo‖, o 
―Extra‖ amargou em dezembro a redução de circulação em dias úteis 
de 254 mil para menos de 200 mil. Além de conquistar esses leitores, o 
Meia Hora, ainda trouxe para o mercado outros 50 mil consumidores 
que antes não liam jornal algum. 
Na segunda-feira, o mesmo Infoglobo lançou o jornal ―Expresso‖, 
nova publicação em formato tabloide do Rio com o objetivo de 
disputar leitores com o jornal ―O Povo‖. É o mercado editorial do 
Estado do Rio ficando ainda mais concorrido e agitado, com a briga 
direta por leitores entre O Dia e ―O Globo‖, entre Meia Hora e ―Extra‖ 




 Ainda hoje, O Dia segue fazendo sucessivas mudanças para concorrer 
exclusivamente com os jornais de elite, mercado que, com a decadência do Jornal do 
Brasil impresso, O Globo segue liderando. Segundo dados do IVC, no Rio, o jornal 
mais lido é O Globo
51
, seguido do Extra e do Meia Hora. O Dia ocupa o quinto lugar, 
ficando atrás do Expresso da Informação. 
 
5.2  ―O jornal que você escolheu‖: Extra – maior jornal popular carioca 
  
 O jornal Extra, criado em 1998, surgiu para revolucionar as bases do jornalismo 
popular existente no Brasil até os anos 1980. O jornal foi popular até na escolha de seu 
nome, que foi o público, por votação, quem decidiu que Extra seria o ―jornal que o povo 
escolheu‖. Foram oferecidos prêmios para quem votasse na escolha e sugerisse outros 
                                               
50Publicado no jornal O Dia em 29 mar. 2006. 
51Ver Anexo II. 
40 
nomes para o novo impresso. O Extra, na verdade, preenche a lacuna criada pelo O Dia 
quando fez sua reforma para se tornar mais elitizado: enquanto o outro se consolidava 
nas classes B e C e permanecia brigando pela A, o Extra surgiu direcionado para 
dominar as classes C e D. 
Por mais que a gente soubesse que existia esse mercado em expansão, 
iríamos entrar numa arena contra um adversário muito forte, há 50 
anos no mercado, e que correu o tempo todo sozinho nessa mesma raia. 
O que fazer para de alguma forma mexer com o coração das pessoas, 
enfim, mobilizar a cidade, as regiões que nós elegemos como as de 
maior circulação – o mercado periférico, a Zona Oeste, a Baixada, São 
Gonçalo e parte da Zona Norte? Vamos fazer com que o leitor se sinta 
um artífice, um ―cúmplice‖ da feitura desse jornal. Ele tem que pensar: 
estamos chamando você para ler para fazer um jornal. O aspecto de 
interatividade é o que julgávamos ser o mais forte de todos. E uma boa 
sacada da agência que nos atendia foi lançar um concurso em que as 




 Como uma estratégia de marketing, o Extra foi lançado com a metade do preço 
dos jornais de elite e, em pouco mais de um ano, conseguiu o primeiro lugar de vendas 
em bancas do Brasil. Seu logotipo era composto por letras exageradas nas cores preto e 
vermelho, com pouco texto e muitas fotografias. Nesta época, O Dia estava alcançando 
recordes sucessivos de venda e a Infoglobo decidiu que já estava na hora de prestar 
atenção nesse jornal que continuava crescendo. Foram realizadas pesquisas de mercado 
e decidida a criação do jornal Extra. 
 Sua criação não se deu apenas pela concorrência, mas também pelo fato do 
mercado de jornais para parte da classe C e para a D estar deficiente, apesar destas 
terem conquistado maior poder aquisitivo e começarem a ter acesso a produtos e 
serviços que antes não tinham. Foi aí que surgiu a ideia de criar um jornal 
escancaradamente popular. Sendo assim, o periódico assumiu duas responsabilidades 
desde o seu nascimento: alcançar o mercado dos jornais populares e tentar frear o 
avanço do jornal O Dia no mercado de anunciantes de O Globo. 
 
As empresas apostam não somente em novas estratégias de marketing 
ou gestão de negócios, mas também numa fórmula renovada de 
produtos jornalísticos. (...) Um gênero renovado estrategicamente para 
alcançar um público massivo e atrair investimentos publicitários 
também massivos. Um gênero que não é puramente comercial, ou 
massivo, ou sensacionalista, ou popular, mas uma conjugação de 
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diferentes fórmulas com o intuito de ser bem recebido por classes 





 O panorama de mercado da época provava que o segmento popular era 
potencialmente lucrativo: 
Na época em que a gente fez a projeção, esse mundo C era de 20 
milhões de pessoas. Depois do Fernando Henrique, pula pra 120 
milhões, depois para 200, então houve uma expansão, esse mundo 
passou de fato a consumir: vimos uma oportunidade de negócio aí. 
Business. A gente queria exatamente esse leitor C, dois a quatro 
salários mínimos, dois mil reais de renda, no máximo. O jornal era 25 




 Seu sucesso deve-se, primeiramente, aos editores, que  mostraram que o jornal 
não era mais um modelo do popularesco, formando-se assim as bases para sua 
credibilidade. Além disso, fotos de pessoas mortas e manchetes  de efeito sensacional e 
atrativas não faziam parte de suas publicações. 
 O periódico conquistou seu lugar no dia a dia dos leitores por oferecer texto 
simples e objetivo, grande utilização de fotos e imagens para melhor visualização da 
notícia, promoções, prêmios e canais abertos para reclamações da população. 
 Apesar de ter sido criado para atingir as classes baixas da população, a 
publicação não pretende tratá-las como se fossem com ignorantes, usando linguagens 
chulas, mas através de linguagem clara e direta consegue transmitir sua mensagem. 
Mais uma causa para tanto sucesso. Além disso, aposta na fórmula esporte, polícia e 
entretenimento.  
 Mesmo a parte de economia, uma das mais importantes, mas menos interessante 
para as massas, é tratada de forma singular, pois traz pautas que podem ser aplicadas e 
interessantes para vida do leitor. 
 Em contrapartida, o fim do Notícias Populares, em 2001, mostrava que o 
jornalismo ―espreme que sai sangue‖ já tinha sucumbido. O grupo que detinha os 
direitos do periódico desde 1965, Grupo Folha, alegou que o fracasso foi devido à 
difusão televisiva, embora cogita-se a hipótese de que sua forma regida por crimes, 
escândalos e sexo tenha sido substituída pelas formas mais suaves do jornal Agora, 
lançado em 1999, e que seguia as regras do Extra. 
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 Como principal atrativo para leitores, o jornal continua fazendo promoções, 
apostando na interatividade com o público, nas quais juntavam selos numerados 
contidos nas capas do jornal para trocarem por diversos prêmios, que eram 
especialmente direcionados para as donas-de-casa, como parte de uma estratégia, como 
explica Eucimar de Oliveira: 
Demos jogos de panelas no início, espremedores, coisas para a mulher. 
O marido comprava O Dia. A mulher queria aquele prêmio. E dizia: 
―Você não me volte para casa sem o Extra‖. Pode comprar O Dia, mas 
me traz o Extra. E o Extra passou a frequentar a casa. A mulher passou 
a gostar o produto, os filhos provavelmente, o marido de vez em 
quando dava uma olhada. Depois de um certo tempo ele se habitou 
com o jornal e falou: ―esse jornal aqui é tão bom, ou melhor, ou tem 
mais coisas que eu quero do que o jornal que eu leio.‖ Começa a haver 




 Apenas dois anos depois de seu lançamento, o Extra se tornou líder de vendas 
em todo o Brasil. A composição de vários fatores pode ser atribuída para seu sucesso: 
texto agradável e de fácil leitura, ampla utilização de recursos visuais, brindes e 
promoções, matérias interessantes para o leitor, como esporte, lazer e entretenimento. 
 Os brindes e promoções tinham papel essencial para conquistar a fidelidade do 
leitor. Quando a distribuição de brindes tornou-se esporádica, e não sucessiva, o público 
já havia eleito o jornal como seu e poucos deixaram de lê-lo. 
 
Terceiro recorde de vendas: sequestro do 174. Vendeu mais que todos 
os jornais do Rio de Janeiro. Não havia uma promoção, compraram o 
jornal por causa da notícia. Segundo recorde: o final de No Limite. 
Primeiro: eleição (primeiro turno das eleições para prefeito e vereador 
em 2000), quando saiu a lista dos vereadores eleitos. Recorde absoluto 
em três anos, 420 mil. Ou seja, apesar da panela, o eleitor identificou 




 A equipe formada para compor o novo jornal também foi diferenciada. Seu 
editor-chefe e vários editores e repórteres vieram da concorrência, mas também foram 
contratados jornalistas recém-formados, sem nenhuma experiência. A justificativa era 
formar um grupo completamente novo, sem vícios de outros jornais. 
 
Uma redação de gente muito nova pode perder na qualidade, devido à 
falta de experiência, mas em compensação, a vontade de trabalhar, de 
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fazer o novo é bem maior. Não há aquela visão viciada da notícia. 




 A composição de matérias também é diferenciada. Para ser de fácil leitura, as 
notícias são mais curtas que dos jornais de elite, colunas pequenas, com notas e título, e 
consolidam-se nele a premissa ―máximo de informação em mínimo de espaço‖. As 
letras são sempre grandes, para que sejam lidas em movimento, pois seus leitores 
estariam nas classes trabalhadoras, que leem os jornais a caminho do trabalho ou de 
casa. 
 A maior parte de sua receita é a partir da venda avulsa, já que não possui 
assinatura. Segundo dados do Instituto Verificador de Circulação (IVC), atualmente, o 
Extra é o segundo jornal mais lido do Brasil, com 226.960 tiragens
58
, sendo o primeiro 
lugar ocupado pelo O Globo, com 258.651 publicações. 
 Portanto, é na busca por uma alternativa ao jornalismo popular discriminado, 
visto com maus olhos pela sociedade elitizada, que os periódicos começam a sofisticar 
seu conteúdo e matérias. Entretanto, o fim do jornalismo agressivo não significou o fim 
do sensacionalismo. As matérias de capa com cadáveres passou a ser menos utilizada, 
mas o sensacional continua sendo atrativo para às massas e, consequentemente, para os 
donos do jornal. 
 É neste contexto de mudanças no jornalismo popular que é lançado, no dia 19 de 
setembro de 2005, o jornal Meia Hora de Noticias, do grupo O Dia de Comunicação. 
Ele foi criado para atrair uma parte do público que não lia jornais por faltar tempo e 
dinheiro, mas tornou-se um fenômeno de vendas em várias classes sociais do Rio. Seu 
material é feito em teor cômico e as informações são direcionadas ao que, na verdade, 
interessa ao público. É a partir do nascimento do Meia Hora que surge a análise de 
estudo deste trabalho, uma nova versão do jornalismo popular, o hiperpopular. 
 
 
6  SURGIMENTO DOS JORNAIS HIPERPOPULARES 
 
―Haveria um tipo de jornalismo que poderíamos definir como popular 
e que diferiria de um outro jornalismo não classificado nessa categoria? 
Esse jornalismo utilizaria como elemento de aproximação com o 
público um tipo de notícia que classificamos como sensacionalista? E 
o que seria essa notícia sensacional?‖ 
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Marialva Barbosa 
 A partir de uma pesquisa entre sufixos e nomes cabíveis para definir o que 
chamamos de a nova versão do jornalismo popular, surgiu o termo ―hiperpopular‖. O 
sufixo ―hiper‖ origina-se do grego hupér  e significa 'acima; acima de, sobre; por cima, 
superiormente, muito, demais, para lá de'.
59
 Portanto, o jornalismo hiperpopular refere-
se aos jornais que estão acima dos considerados populares, são populares demais, pois 
com sua maneira exagerada e cômica de noticiar os fatos, além de uma linguagem 
peculiar e coloquial, possuem diferenças significativas dos jornais considerados 
populares atualmente. A análise das diferenças encontradas e a justificativa para a nova 
classificação dos impressos será feita com comparações entre o jornal Extra, maior 
exemplo dos jornais populares atual, e o Meia Hora de Notícias, maior exemplo de 
jornal hiperpopular. Em entrevista, Pedro Moraes, repórter do Meia Hora, afirma que 
essas publicações realmente carecem de uma classificação: 
 
A gente tem um problema de definição: os jornais populares eram O 
Dia e o Extra e hoje o jornalismo é ―popularesco‖. A linguagem 
coloquial todo jornal usa, por que os jornais usam essa linguagem para 




 Atualmente, o termo popularesco é usado como sinônimo de popular, além de ter 
uma conotação pejorativa e diminutiva para tais jornais. Daí a necessidade de se criar o 








6.1  Meia Hora de Notícias – o pioneiro 
 
 Como já vimos anteriormente, o Meia Hora foi criado em setembro de 2005. 
Inspirados nos modelos dos jornais europeus, no formato tabloide, Gigi Carvalho, ex-
diretora-presidente do Grupo O Dia, e Eucimar de Oliveira, ex-diretor editorial de mídia 
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impressa, decidiram criar o periódico estimulados também pela redução da circulação 




Nos últimos anos, todos os jornais tradicionais e mais qualificados do 
Rio, e mesmo o jornal mais popular, registraram um forte decréscimo 
de circulação em razão do surgimento e do acesso a novas mídias, 
como a telefonia celular e a Internet. Pelos números que temos, 
deixaram de ser vendidos, desde 2001, cerca de 70 milhões de 
exemplares anualmente. Além disso, a questão do preço também 




 Para sua criação, foi realizada uma pesquisa qualitativa para testar o conceito do 
novo jornal pela empresa Retrato Consultoria e Marketing, no mês de agosto de 2005. 
Foram avaliados a proposta de lançamento do produto, riscos, interesses e seus 
elementos de composição, como formato, conteúdo, posicionamento e ações 
estratégicas. Os resultados apontaram para a existência de um público que não lê jornal 
por falta de dinheiro e de tempo. A elaboração do jornal começa assim a ser feita para 
atingir este tipo de público antes deficiente de publicações impressas. Porém, com uma 
linguagem bastante coloquial, diferentemente dos jornais considerados populares com 
linguagem direta e objetiva. 
O Grupo O Dia de Comunicação lançou um novo jornal no mercado 
do Rio de Janeiro. Em formato tabloide, um pouco mais largo do que 
os modelos atuais, Meia Hora tem um mínimo de 32 páginas, podendo 
chegar a 40 ou 44, de acordo com o volume de publicidade. O 
investimento no novo produto editorial é da ordem de R$ 5 milhões e 
foram criados mais 20 postos de trabalho para jornalistas. O novo 
jornal circula de segunda a sexta-feira, semanalmente, e está nas 




 Sendo assim, o novo impresso surge com a intenção de atrair novos e ex-leitores, 
que por condições já esclarecidas, não costumam ler jornais. Além disso, o periódico 
possui um preço mais que atrativo: foi lançado com o preço de R$0,50 (atualmente, ele 
custa R$0,70)  durante a semana e não possuía publicações nos finais de semana. Mas 
devido ao grande sucesso, já em 2006, começa a ter edições aos sábados e domingos, 
pelo preço de R$1,00. 
 Para se ter ideia do crescimento do jornal, um mês após seu lançamento, o Meia 
Hora tinha pouco mais de 50 mil exemplares em circulação e o Extra, já alcançava os 
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300 mil exemplares. Atualmente, o Meia Hora consegue chegar a 200 mil tiragens e o 
Extra, permanece com a circulação antiga. 
 O Meia Hora possui de 32 a 52 páginas, o que vai depender do número de 
anunciantes e cadernos especiais de cada edição. As chamadas e conteúdo da notícia são 
curtos, fazendo-se uso de fotografias e montagens na capa. Os temas gerais abordados 
cabem nas seções: 'Serviços', 'Polícia', 'Jornal da FM', 'Geral', 'Voz do Povo', 'Esportes', 
'Saúde', 'Tecnologia e Mundo', 'De tudo um pouco', 'Alto Astral', 'Televisão', 'Babado', 
'Classificados', 'Roteiro TV', 'Roteiro Cinema', 'Resumo das Novelas', 'De Primeira'. Os 
cadernos especiais são: 'Casa & Reforma', 'Autopeças‖, 'Negócio', 'Esportes', 'Televisão' 
e 'Saúde'. 
 Atualmente, o Meia Hora possui redação própria, mas antes as matérias eram 
retiradas do jornal O Dia. 
A maioria das matérias era tirada do O Dia. Agora a gente faz muita 
coisa pela internet e muitas matérias a gente apura. Por que O Dia não 
tem mais o mesmo interesse que a gente tem nas matérias. A mulher 
melancia é o nosso maior interesse e O Dia não liga. Coisas bizarras a 
gente apura, por que O Dia não corre atrás.
64 
 
 Seu quadro de funcionários, e posições hierárquicas, consiste em: Maria 
Alexandra Mascarenhas Vasconcellos, presidente do Conselho de Administração; José 
Mascarenhas, diretor-presidente; Ronaldo Carneiro, diretor vice-presidente; Alexandre 
Freeland e Ricardo Galuppo, diretores executivos; Paulo Fraga, diretor comercial; 
Henrique Freitas, diretor executivo; Humberto Tziolas, editor de produção; Joana 
Ribeiro e Marco Lopes, editores; Giselle Sant'Anna, editora-assistente; Carla Rangel, 
Viviane Pires, Fernando Tucori e Tatiane Jesus, subeditores; Bell Gama, coordenadora 
de reportagem; Sidinei Nunes, subeditor de arte; Caroline Zanobini, Douglas Gomes, 
Edson Vieira, Renato Araújo e Viviana Assunção, designers. 
 O tabloide também foi um jogo estratégico do Grupo O Dia. Após sua criação, 
com um modelo direcionado escancaradamente ao público das classes C e D, O Dia faz 
mais uma reforma, que Eucimar de Oliveira, ex-diretor de mídia impressa, justifica: 
 
Se O Dia buscasse atingir um público novo sem se resguardar, surgiria 
um novo veículo com o Meia Hora para preencher o vácuo deixado 
pelo jornal. Assim, lançamos duas frentes de concorrência à Infoglobo: 
O Dia em busca das classes A e B e o Meia Hora em busca de novos 
leitores e dos leitores do Extra.
65
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 Mesmo com tanto investimento e planejamento, O Dia atualmente ainda não 
consegue atingir ao público do O Globo, concorrendo, na verdade, com o Extra e até 
com seu mascote, o Meia Hora. 
 
6.2  Público-alvo e perfil dos leitores 
 
 Desde sua concepção, o jornal tem como público-alvo as classes C e D. Além 
disso, a intenção de atingir àqueles que não liam jornais e aos que estavam insatisfeitos 
com os seus. 
 Para melhor entendimento do perfil de seus leitores, após seu lançamento, é 
realizada uma nova pesquisa, pela mesma consultoria, na qual são avaliados hábitos de 
leitura, opinião, satisfação com o periódico e se existia ou não o desejo de ter a 
publicação aos fins de semana. De acordo com Licia Carvalho Ajorio
66
 , os dados 
obtidos foram: 300 entrevistas realizadas com leitores (homens e mulheres), sendo 100 
do Rio de Janeiro, 100 da Baixada Fluminense e 100 de São Gonçalo. A análise dos 
dados, discriminada por variáveis de sexo, faixa etária, classe social e grau de 
escolaridade mostra que há, em média 52% de leitores do sexo masculino e 48% do 
sexo feminino; 6% com idade até 18 anos, 20% de 19 a 24 anos, 17% de 25 a 29 anos, 
12% de 30 a 34 anos, 11% de 35 a 39 anos, 9% de 40 a 44 anos, 11% de 45 a 49 anos, 
10% de 50 a 59 anos e 4% de 60 anos em diante; 1% n classe social A, 29% na classe B, 
52% na classe C e 18% nas classes D/E; e finalizando o perfil dos leitores, observa-se 
que 32% dos leitores possuem ensino fundamental completo, 20% médio incompleto, 
39% médio completo, 7% superior incompleto e 2% superior completo. 
 Além de ser o pioneiro dos jornais hiperpopulares, o Meia Hora também lançou 
moda ao ser vendido em estações de trem e metrô, barcas, assim como seus inspiradores 
europeus. Em entrevista, Humberto Tziolas
67
, atual editor de produção, revela que esta 
era a intenção inicial do periódico: ―Essa era e ainda é muito a nossa ideia: o cara a 
caminho do trabalho, se tempo e podendo se informar. Por isso que, ao contrário dos 
outros jornais, ele vende menos no final de semana. Qualquer jornal, O Dia que mais 
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AJORIO, Licia Carvalho. O novo veículo impresso do Grupo O Dia de Comunicação: Meia Hora de 
Noticias, um estudo de caso. 54f.  Monografia (Comunicação Social – Jornalismo) – Escola de 
Comunicação Social, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2006. p. 39. 
67TZIOLAS, Humberto. Entrevista concedida à Beatriz Motta Ferreira in Humor no jornalismo popular: 
o contexto do jornal Meia Hora. Rio de Janeiro, 4 jun. 2008. 
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vende é domingo. A gente não. Vendemos um pouco menos no sábado e menos ainda no 
domingo.‖ 
 Sendo assim, o diário se firma com a mistura do ―é disso que o povo gosta‖, 
dando ênfase  às editorias de polícia, esporte e entretenimento. Tanto que, atualmente, é 
o sétimo jornal em circulação do país e chega a ter mais de 200 mil tiragens vendidas 
pelo espaço carioca. Também obteve êxito em seu plano inicial, o de fazer novos 
leitores, pois, com o advento do Meia Hora, o Rio de Janeiro passou a ocupar o 
primeiro lugar em número de leitores e, antes disso, ocupava o segundo, vindo atrás de 
Porto Alegre. 
 
6.3  Título do jornal 
 
 O nome Meia Hora de Notícias já carrega sua praticidade e rapidez de leitura, 
pois revela ao leitor notícias que podem ser lidas em apenas Meia Hora. Porém, possui 
sentido ambíguo, uma vez que pode também significar que o periódico carece de 
conteúdo. Humberto Tziolas diz que ―o nome vem exatamente desse conceito de 
informação resumida, rápida e dinâmica. E como se o jornal pudesse ser lido em Meia 







6.4  Projeto Gráfico 
 
 Com formato de tabloide, o Meia Hora possui volume único e é dividido por 
editorias, seções e cadernos, que se diferenciam pelo uso das cores. Tarjas vermelhas no 
alto da página caracterizam as editorias e seções. Os cadernos possuem também 
separações de cor, sendo eles: Esportes, na cor laranja; Autopeças, na cor verde musgo; 
Televisão, na cor verde; Saúde, azul claro; Casa & Reforma, azul escuro. Cada caderno 
tem um dia especial para ser publicado, como por exemplo, o Autopeças só é veiculado 
nas quartas-feiras. Além disso, há no jornal páginas diárias com notícias da FM O Dia, 
com tarja na cor vermelha e com o logotipo da rádio. 
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 Uma peculiaridade do jornal é que nos dias de semana, ele possui apenas cerca 
de 80% das notícias coloridas e, nos fins de semana, ele é full collor. A tipografia usada 
na composição dos textos é sem serifa, o que mostra uma escrita mais leve e moderna. 
As manchetes sempre em caixa alta conferem o poder de atração ao conteúdo interino, e 
as outras chamadas são alternadas em letras maiúsculas e minúsculas. Boxes de tons 
vermelhos estampam a capa do Meia Hora, no qual estão presentes ainda muitas 
fotografias, ilustrações e montagens. 
 O logotipo do jornal faz alusão às cores do time Flamengo, nas cores vermelho e 
preto, como uma forma de atrair a considerada ―maior torcida do Brasil‖ e ainda faz 
alusão a um relógio, para remeter ao tempo e ao nome, Meia Hora de Notícias. 
 A combinação das cores lembra seu principal concorrente, o jornal Extra, e nos 
faz pensar que o jornal foi criado a partir deste, mas Tziolas afirma que: ―os dois 
disputam o mesmo público e são concorrentes. Não existem seções idênticas, cadernos 




 Sendo assim, o jornal abusa das cores amarelo, vermelho e preto, usa montagens, 
fotos, manchetes, preço etc, e tudo isso já em sua capa, mas consegue agregá-las de 





6.5  Posicionamento 
 
 Devido à busca do jornal O Dia para se tornar elitizado, o Meia Hora torna-se o 
único jornal considerado popular do Grupo. Teoricamente, os jornais passam a ser 
direcionados para públicos diferentes, mas o que na prática não acontece, já que O Dia 
ainda não conseguiu a desejada classe A e continua fazendo parte dos leitores da classe 
C. 
  A proposta do Meia Hora vinha carregada de atrativos desde seu lançamento: 
―útil, vibrante, interativo, moderno e companheiro dos leitores. Tudo por apenas 
R$0,50‖. Também chamavam atenção as frases de divulgação ―Saiba tudo por quase 
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nada‖ e ―Meia Hora – nunca foi tão fácil ler jornal‖, que ofereciam ao público um 
motivo para comprar o periódico. 
 As características do jornal que o fizeram cair no gosto popular estão 
concentradas na diversidade e tamanho das matérias, linguagem simples e coloquial, 
grande número de fotos e montagens, o uso das cores, matérias do cotidiano etc. Além 
disso, o maior atrativo está no tamanho do jornal, no formato tabloide, que pode ser lido 
em qualquer lugar, a qualquer momento, ou seja, mistura praticidade e rapidez. 
 Por outro lado, as publicações consideradas hiperpopulares possuem um lado 
negativo, na medida que abordam os fatos apenas superficialmente, sem cobertura 
nacional e internacional e a não abordagem quase total de economia, mesmo a 
doméstica. Gabriel Collares analisa: 
 
(...)Porém, os assuntos associados ao insólito, curioso,  pitoresco, 
grotesco ganham destaque no noticiário e são eles que cumprirão a 
função catártica com mais propriedade. (..) A partir de então se 
privilegia a notícia curta; dá-se destaque aos drops informativos — 
pequenas notas sobre acontecimentos políticos, econômicos, culturais 
ou ligados à editoria de cidade — em detrimento de matérias mais 
embasadas; os infográficos substituem o texto escrito; o estilo e a 




6.6  Lançamento e apresentação 
 
 Como qualquer outra campanha de lançamento, a do Meia Hora pretendeu 
apresentar e divulgar o novo produto, diferenciando-o da concorrência e despertar o 
interesse de compra para o mercado. As principais ferramentas usadas foram ―outdoors, 
busdoor, mobiliários urbanos, painéis, trens adesivados, pirulitos de rua, cartazes de 




A comunicação integrada de marketing requer a identificação de todos 
os pontos de contato do cliente com a empresa, seus produtos e suas 
marcas. Cada contato com a marca transmite uma mensagem, seja ela 
boa, ruim ou indiferente. A empresa deve se esforçar para transmitir 
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 Dias antes de sua distribuição, o Grupo O Dia de Comunicação realiza a festa 
para apresentar seu mais novo periódico ao mercado. O evento aconteceu na casa de 
festas Canecão e reuniu funcionários da empresa, celebridades, anunciantes e 
representantes dos jornaleiros. 
 
6.7  Panorama geral do mercado carioca e outros exemplos de jornais 
hiperpopulares 
 
 Após sucessivas mudanças para se tornar um jornal de elite, O Dia atualmente 
tenta voltar às suas bases populares. A reforma mais recente, feita em março de 2009, 
revela a busca pela aproximação com o leitor, caráter básico da construções dos jornais 
populares e seu formato, antes standard
73
, passou a ser berliner
74
 Além disso, como 
vimos anteriormente, o jornal não conseguiu concorrer com O Globo e, agora, tenta se 
aproximar do jornal Extra. Em matéria divulgada antes desta reforma no O Dia Online, 
o periódico deixa clara a sua intenção: 
O Dia chega às bancas amanhã com novo formato, design totalmente 
reformulado e mais espaço para participação do leitor. O futuro chegou 
para O Dia. O seu jornal chega às bancas amanhã com novo projeto 
gráfico, elaborado pelo editor-executivo de Arte, André Hippertt, em 
formato mais prático e moderno, com cadernos para toda a família. 
Todos os suplementos ganharam novo design e seções interativas, 
oferecendo leitura mais dinâmica. 
O jornal resgata o amarelo em seu logotipo e afina sua sintonia com o 
Rio de Janeiro, abrindo mais espaço para a participação do leitor. 
Também a partir de amanhã, todos os textos de O Dia estarão de 
acordo com as novas regras da Reforma Ortográfica da Língua 
Portuguesa. 
Os suplementos culturais chegam às bancas muito mais modernos, 
coloridos e recheados com conteúdo pedido pelo leitor. Por isso, a 
revista ‗Tudo de Bom!‘ foi rebatizada e virou ‗TV Tudo de Bom!‘, 
trazendo a programação mais completa de TV, com os resumos dos 
capítulos das novelas que estão no ar, de todas as emissoras, 
ressaltando os melhores momentos das tramas. 
Toda em papel especial, a ‗TV Tudo de Bom!‘ ganha ainda o reforço 
luxuoso da experiente colunista de TV Regina Rito, titular da coluna 
‗Telenotícias e Celebridades‘, já publicada de segunda a sábado no 
jornal. Além da edição dominical da coluna, a ‗TV!‘ traz novas seções, 
como ‗Certo ou Errado?‘, com análise do estilo das famosas; e ‗Hoje 
na TV‘, com destaque para hits do YouTube e o ‗Bate-Papo com...‘, 
espaço para os leitores entrevistarem seus artistas preferidos. 
                                               
73Standard é o formato de jornal que possui cerca de 55 cm (cerca de 22 polegadas). É o maior formato 
desse tipo de publicação. Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Formato_Standard 
74Este formato possui 47cm x 30,5 cm é menor do que o standard e um pouco maior que o tabloide (36,8 
cm x 24,6 cm). É inspirado nos modelos europeus, onde a maioria dos jornais já possuem essa forma. 
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A coluna de Bruno Astuto estreia a seção ‗Faça Bonito‘. ―Eu recebia 
muitos e-mails pedindo para que eu voltasse com as dicas de etiqueta. 
Tentava responder a todos, mas ficou quase impossível. Agora resolvi 
jogar na boca do povo‖, diz Astuto. 
A revista publicará em seus ‗Passatempos‘ o clássico ‗Garfield‘, além 
de tirinhas do promissor desenhista Lucas Lima. ‗O Dia D‘ e o ‗D 
Mulher‘ estão mais moderninhos e ganharam roteiro e resumos de 
novela maiores. ‗O Guia Show & Lazer‘ também cresce e aparece, 
ganhando espaço em suas seções. 
Cariocas vão se surpreender a partir de amanhã. Em cada suplemento, 
em cada página de O Dia, uma novidade bem ao espírito da cidade. 
Para os leitores apaixonados por esporte, o Ataque trará novos 
colunistas e a melhor cobertura dos clubes do Rio. Com uma 
linguagem atraente, o caderno dará espaço para a participação do leitor, 
recebendo opiniões sobre o que quer ler no jornal. O Ataque traz 
informações atualizadas sobre campeonato de futebol internacional e 
os grandes eventos esportivos e terá novidades em sua edição on-line. 
As páginas do Caderno Economia e seus suplementos traduzem de 
forma simples para o leitor tudo o que ele precisa saber sobre Carreiras 
e Finanças. As informações que afetam o bolso dos servidores, 
aposentados e mutuários vão continuar com destaque em O Dia. 
Para quem está na busca por uma oportunidade no mercado de trabalho 
ou pretendo montar o próprio negócio, outra boa notícia. O caderno 
Emprego passará a ser publicado duas vezes na semana, com 
informações sobre concursos, estágios e cursos profissionalizantes. 
No caderno Imóveis, os leitores terão um espaço para tirar dúvidas 
com especialistas sobre financiamentos, condomínios, reforma e 
legislação de forma simples. Com um visual mais moderno, o caderno 
Casa trará matérias especiais de decoração e dicas de onde encontrar 
produtos para o lar. 
Todo dia, o jornal trará reportagens especiais sobre temas que 
interferem no quotidiano dos cariocas. No Automania, os últimos 
lançamentos do mercado, sempre às quintas-feiras, sábados e 
domingos. No On-line (www.automania.com.br), muito mais serviço, 




 Ademais, o Extra deixa de ser o maior concorrente do Meia Hora. A Infoglobo, 
para tentar frear o crescimento do Meia Hora frente a seu diário popular, lança no dia 27 
de março de 2006 o Expresso da Informação, direcionado também para as classes C e D. 
As características do periódico são muito semelhantes do diário do O Dia, como 
linguagem, o formato e até mesmo as editorias. 
 O surgimento do Meia Hora motivou a criação de diversos jornais de mesmo 
modelo, mesma linguagem, mesmo formato, enfim, diários que agregam características 
distintas dos considerados populares, que este trabalho pretende mostrar: são 
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hiperpopulares. Além do Expresso da Informação
76
, os exemplos mais interessantes 




 e o 'Q!'
79
 (já extinto). Existem 
ainda os jornais de bairro, com distribuição gratuita, que seguem os moldes desses 
impressos, como o Destak
80
. 
 O tabloide também impulsionou mudanças no Jornal do Brasil que, com o 
intuito de facilitar a leitura em locais público, mudou seu formato para para berliner, 
porém manteve o standard para os assinantes. Nesta época, o periódico já mostrava 
sinais de decadência, sobretudo por não se adaptar às publicações modernas e não ter 
forças para competir com a internet. Em 2010 teve sua versão impressa extinta e hoje 







7  HIPERPOPULARES X POPULARES 
 
 Para melhor entendimento dos motivos pelos quais jornais como o Meia Hora 
não podem ser considerados populares, mas sim, hiperpopulares, faremos uma análise 
comparativa das principais diferenças entre o maior jornal popular atual, o Extra e do 
maior e pioneiro jornal hiperpopular, o Meia Hora. Foram usadas as edições do Dia 16 
de novembro de 2010, terça-feira, para o Rio de Janeiro. 
 
7.1  Formato  
 
                                               
76É um jornal diário brasileiro, impresso no formato tabloide , lançado em março de 2006 pela Infoglobo 
como segmentação do nicho "jornais compactos", que atingem as classes C e D.  Fonte: 
http://pt.wikipedia.org/wiki/Expresso_(Brasil). 
77Jornal dedicado à torcida do time Flamengo, com assuntos de todos os jogos do clube e matérias gerais. 
78Jornal do grupo Lance! Que cobre assuntos esportivos dos grandes clubes do Rio de Janeiro (Flamengo, 
Vasco, Botafogo e Fluminense) além de tratar temas de interesse geral, como Vida, Comunidade e Mundo. 
79Jornal fundado em 2005 por Ariane Carvalho após deixar o Grupo O Dia. O periódico, já extinto, foi o 
precursor do jornal Meia Hora. 
80Foi lançado no Brasil nas cidades de São Paulo, Rio de Janeiro e Brasília. Em São Paulo são 
distribuídos mais de 250 mil e 80 mil exemplares no Rio. Fonte: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Destak>. 
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 Já no formato, os dois jornais apresentam diferenças. Enquanto o do Meia Hora 
é tabloide, de tamanho entre 33 cm x 28 cm, o que comprova praticidade e facilidade na 
hora da leitura, o Extra possui formato standard, de tamanho aproximado de 52 cm x 
29,7 cm, o que possibilita maior organização no trato das matérias e permite publicar 
mais notícias e conteúdo. 
 
7.2  Capa e tratamento da notícia 
 
 Ambos os jornais colocam oito matérias que consideram importantes em sua 
primeira página, nas quais estão presentes os pilares de sustentação do jornalismo 
popular: esporte, polícia e entretenimento. Para a manchete, o jornal hiperpopular usa 
letras em caixa alta e fala sobre esportes, mas a forma como o assunto é tratado beira o 
ridículo. ―PAI DE SANTO ALERTA. Espírito de Eliza arrasta o Mengão para a 
segundona.‖
81
 O caso é antigo, mas ainda ocupa lugar nos noticiários: o suposto 
assassinato de Eliza Samúdio, amante do ex-goleiro do Flamengo, Bruno, por ele e seus 
comparsas. Para ilustrar, o diário faz uma montagem de fotos na qual Eliza aparece 
como um fantasma, foto do técnico do Flamengo, Vanderlei Luxemburgo, com 
semblante nervoso, o escudo do time amarrado com uma corda e o pai de santo. Na 
verdade, essa montagem dá ideia do não real, serve apenas para ilustrar, e não serve 
para provar o que foi dito anteriormente. 
 O conteúdo da notícia é resumido em apenas uma página
82
, dentro do caderno de 
esportes, com um box no final, falando um pouco de outros times. Apesar de ter 
tamanho reduzido, o diário preferiu economizar no conteúdo para colocar uma foto, 
quase ocupando a página inteira, do citado pai de santo. Mesmo sendo sua manchete, o 
diário publica informações apenas supérfluas do assunto. 
 Por sua vez, o jornal Extra sequer falou dessa notícia em sua capa. Preferiu 
colocar em sua manchete uma matéria geral, que fala sobre bicheiros, na qual apenas o 
começo da frase é iniciado com letra maiúscula: ―No meio da rua. Internet flagra 
bicheiros em ação ao lado de delegacias e batalhões. Câmeras do Google captam 
imagens de apontadores atuando na cara da polícia.‖
83
 Apesar de também fazer uso da 
linguagem coloquial, o jornal não brinca com caso e informa o acontecido com uma 
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linguagem simples e objetiva, além de ilustrar com imagens reais do ocorrido, para 
provar que a informação procede. 
 
O destaque dado à ilustração mostra não apenas a tradição existente no 
Ocidente, ligando quase que obrigatoriamente o texto à imagem, 
articulando o visível com o lisível (Chartier, 1993), mas também 
materializa a necessidade de este leitor produzir um texto a partir da 
leitura que faz do visível. (...) leitura se faz também pela apreensão de 
um outro sentido: a visão. Não apenas porque muitos desses leitores 
são parcamente alfabetizados, mas porque a materialização do 
acontecimento, através da imagem, produz um sentido de realidade 
que a descrição textual sozinha não contém. A narrativa detalhada e 
coloquial se faz necessária para que produza ele mesmo, leitor, o seu 
texto, a partir de sua imaginação criadora.
84
 
 Dentro do jornal
85
, consta uma página inteira dedicada ao assunto, na editoria 
Geral, além de um infográfico fazendo alusão aos bilhetes vendidos do jogo do bicho. O 
texto ainda é curto e as fotos falam por si só, o que não acontece com a foto usada pelo 
hiperpopular. 
 O Meia Hora, na segunda notícia mais importante, trata de um caso violento, e 
usa uma mistura do humor negro com a linguagem mais coloquial da língua portuguesa, 
usando até gírias: ―Quem mandou não tocar a campainha? MÃE CONFUNDE O 
FILHO COM BANDIDO E METE A PEIXEIRA. Homem chegou doidão de cana em 
casa e arrombou a porta da frente. Sua mamãe acordou, achou que fosse um ladrão e 
cravou a faca bem no coração dele.‖
86
 Para enfatizar ainda mais e criar um exemplo de 
como poderia ser a manchete desse jornal se ele fosse apenas popular, colocaremos a 
mesma notícia, mas com um tratamento usado pelos jornais populares: Não haveria a 
chamada cômica 'Quem mandou não tocar a campainha?'; a manchete poderia ser 
construída em uma linguagem simples: 'MÃE CONFUNDE O FILHO COM 
BANDIDO E O ESFAQUEIA'; e o lead seguiria abaixo, sem palavras chulas e gírias: 
'Homem chegou em casa bêbado e arrombou a porta da frente. Mulher pensou que fosse 
um ladrão e o feriu.' 
 Por mais que tenha chamado atenção na capa, a notícia é relatada quase no fim 
do jornal, na seção ―De tudo um pouco‖ no canto inferior esquerdo
87
. 
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 Já o Extra coloca no topo do jornal também uma notícia sobre esportes, mas que 
nada lembra a do outro veículo, apesar de ter o mesmo foco: o time do Flamengo. Com 
uma linguagem simples, o periódico publica uma foto do técnico e da presidente do 
clube, Patricia Amorim se abraçando e, abaixo, a explica: ―VANDERLEI e PATRICIA 
(em negrito) se abraçam no Ninho do Urubu: 115 anos do Fla sem festa.‖ Ao lado, 
completam: ―Só falta a torcida abraçar a causa. A presidente Patricia Amorim esteve 
ontem no treino do Flamengo para 'espetar os jogadores'. Ela conta com a torcida para 
espantar a ameaça do rebaixamento e deve anunciar uma promoção nos preços dos 
ingressos para o jogo de sábado, a pedido do técnico Vanderlei Luxemburgo e dos 
jogadores‖
88
. A foto ilustra exatamente o que é falado na notícia, mas, mesmo assim, 
não é uma brincadeira escancarada como acontece no Meia Hora. 
 Além de estampar a capa do jornal, esta notícia ainda é a primeira página do 
caderno ―Jogo Extra‖.
89
 Dentro dele, duas páginas são dedicadas ao assunto, misturando 
fotos, boxes e textos que esgotam as informações para compreendimento do ocorrido.
90
 
 A próxima matéria fala sobre o jovem que foi baleado na Parada Gay e está 
presente nos dois jornais. No Extra, a foto do menino de braços dados com o pai, após 
prestar depoimento na delegacia. Abaixo, a seguinte legenda: ―O JOVEM BALEADO 
(em negrito) no Arpoador deixa a delegacia após depor, acompanhado pelo pai.‖ Ao 
lado, palavras da vítima e ―INTOLERÂNCIA‖ estampam a matéria: ―'Disseram que 
somos uma raça desgraçada'. Um jovem de 19 anos foi baleado, na madrugada de ontem, 
no Arpoador, após participar com amigos da Parada Gay. Segundo ele, homens fardados 
cercaram o grupo, com xingamentos e ameaças. A Polícia vai ouvir militares que 




 Sendo secundária, essa matéria ocupou apenas metade da página do periódico, 
quase no fim do primeiro caderno, mas a reportagem não deixou de ter conteúdo e 
informações necessárias para entendimento do caso. Possui apenas uma foto do jovem 
ferido e um box abaixo dela.
92
 
 No Meia Hora, aparece apenas uma frase sobre o caso, no canto superior direito 
da página, em caixa alta, na qual ainda se percebe a presença do humor, na palavra 
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'militares': ―MILICOS SÃO SUSPEITOS DE AGREDIR E MANDAR BALA EM 
GAY‖.
93
 Ainda na editoria de Polícia, o jornal dedica uma página inteira para falar sobre 
o assunto, mas as fotos parecem não pertencer ao caso.
94
 
 Outro assunto tratado pelos dois é o caso do crime da geladeira. Como era de se 
esperar, o Extra apenas publica uma frase anunciando que o suspeito do crime foi preso 
e indica a página onde se encontra a íntegra da notícia: ―Preso suspeito do crime da 
geladeira‖.
95
 A matéria fica na mesma página da citada acima e possui poucas, porém 
relevantes, informações, com foto do rosto do bandido como ilustração.
96
 
 Já o Meia Hora, como previsto, já divulga um apelido para o assassino e brinca 
com o uso de gírias para informar que o bandido foi preso: ―MATOU A VELHINHA. 
PM BOTA NA TRANCA O 'MANÍACO DA GELADEIRA'‖
97
. Na página de 
divulgação nos faz pensar que o jornal deu mais importância à publicidade do que a 
veiculação da notícia: o anúncio ocupa mais que a metade da página, enquanto a foto e 
o texto, ocupam o resto.
98
 
 Outras matérias de destaque, nos dois periódicos, são as de entretenimento. O 
Extra dá visibilidade, no canto superior esquerdo, à exclusividade das fotos em trajes de 
banho dos astros internacionais de 'Crepúsculo', cuja continuação está sendo filmada 
aqui no Brasil. Sobre a foto, a chamada: ―Vampiros de short e biquíni‖ e a tarja de fundo 
vermelho e letras brancas dão destaque ao teor ―EXCLUSIVO‖ das fotos. Abaixo, 
―ROBERT PATTINSON e Kristen Stewart, em Paraty‖
99
. No mesmo box, adiantando o 
conteúdo da seção ―Retratos da Vida‖ uma nota fala sobre a acusação da Babá contra 
Adriana Bombom: ―Babá acusa Adriana Bombom de ameaça e registra queixa‖.
100
 A 
coluna ―Retratos da Vida‖
101
 publica grande variedade de assunto em uma única página, 
portanto, não cabe analisar o tratamento da notícia na mesma. 
 Para a seção de entretenimento, o Meia Hora fala sobre Gretchen: RAINHA DO 
REBOLADO, GRETCHEN VAI SE CASAR DE NOVO: É A QUINTA VEZ‖.
102
 
Mesmo que pretendesse, o uso do tom de exclusividade não poderia ser usado aqui, uma 
                                               
93Ver Anexo IV. 
94Ver Anexo XII. 
95Ver Anexo VI. 
96Ver Anexo XIII. 
97Ver Anexo IV. 
98
Ver Anexo XIII. 
99Ver Anexo VI. 
100Ver Anexo VI. 
101Ver Anexo XIV. 
102Ver Anexo IV. 
58 
vez que o jornal deixa claro que não é nenhuma novidade a cantora casar-se de novo. A 
nota tem uma fotografia bem pequena, do tamanho da frase, de Gretchen. Os assuntos 
sobre a vida das celebridades sempre se encontram na última página do diário e serão 
discutidos mais para frente, no capítulo: ―Gata da Hora e Fofocas de última página‖. 
 Para adiantar o conteúdo de seus cadernos, o Extra e o Meia Hora usam meios 
muito diferentes. Enquanto o Meia Hora apenas lembra ao leitor que o caderno 
―Autopeças‖
103
 deve vir com o exemplar do jornal, o Extra publica uma foto da cantora 
Sandy, localiza que o conteúdo fica na ―SESSÃO Extra‖ e mostra o assunto tratado nele, 
com uma frase polêmica da cantora Sandy: ―'Não tenho nada de bonequinha'. Sandy 




 Nos assuntos de polícia, dois fatos distintos são tratados pelos jornais. O 
hiperpopular relata que o traficante conhecido como Chope foi fuzilado em Parada de 
Lucas e evidencia, fazendo um trocadilho com o apelido do bandido que: ―LÁ EM 
LUCAS. Fuzilado, Chope foi pelo ralo.‖
105
 Já o jornal popular revela, sem rodeios, que 
―Bandidos fazem arrastão em Caxias‖
106
. No Extra, a notícia é veiculada em um box, na 
mesma página de outras três, pois apesar de valorizar também assuntos gerais, o jornal 
dá mais ênfase a outras notícias que considera mais importante. Já no Meia Hora, que 
valoriza a editoria de polícia em detrimento de outras, dedica uma página inteira ao 
assunto, com foto do bandido e as informações de sua morte.
107
. 
 Uma das diferenças cruciais entre os dois periódicos está na seção de economia. 
Enquanto o Extra possui um conteúdo pequeno, mas direcionado para o cotidiano da 
população, seja sobre créditos para aposentados ou mesmo economia doméstica, o Meia 
Hora não aborda e não possui esse tipo de assunto em suas publicações e raramente 
publicam algo sobre. Por ser um jornal hiperpopular, não aborda questões importantes, 
como política e economia, dando mais ênfase a assuntos que vendem, que atraem a 
população, como polícia e esporte. Exemplo disso é que, nesta mesma edição, o Extra 
estampa em sua capa uma matéria de economia, falando sobre crédito para o servidor
108
, 
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enquanto o Meia Hora encaixa mais uma matéria de polícia, abordando o caso de um 
assassino que matou um policial: ―AGORA? Assassino de PM pede desculpas‖
109
. 
 Provando seu cunho popular, o Extra ainda reserva sempre um box especial para 
mostrar que é o jornal líder de vendas
110
, além de publicar o conteúdo de cada edição e 
ainda informa sobre a promoção vigente e atrair o leitor para juntar cupons, no caso 
desta, uma coleção de CD's ―Recados da Bíblia‖
111
. Isto se deve ao fato do periódico, 
por ter um tamanho maior, poder inserir em suas capas dados Extras e organizar as 
matérias mais livremente. 
 Já na análise das matérias de capa, podemos inferir que, mesmo sendo 
considerados populares, o jornais Extra e o Meia Hora possuem diferenças 
significativas, dentre elas: o uso do humor para relatar os fatos, o que não está presente 
no Extra; discurso direto e simples deste, contrário ao do Meia Hora, repleto de gírias e 
palavras chulas, que muitas vezes tem que ser pesquisadas para entendimento; a 
presença de reportagens sobre economia, mesmo sem muito aprofundamento, como nos 
jornais de elite, nos jornais populares, e a inexistência da mesma nos jornais 
hiperpopulares; a valorização de matérias de polícia em detrimento de outras, nos 
periódicos como o Meia Hora. A presença do humor nos jornais hiperpopulares 
também mostra-se como fator primordial para a separação dos diários entre popular e 
hiperpopular, como iremos mostrar nos capítulos seguintes. 
 
7.3  Editorias, seções e cadernos 
 
 O primeiro caderno no jornal Extra é dividido nas editorias Geral, Serviço, País, 
Internacional, Economia e Saúde, chamada de 'Viva Mais'. A terceira página é dedicada 
ao assunto da manchete, ou seja, a matéria de maior importância do dia. O jornal faz uso 
do ―chapéu‖, linha que fica acima do título da matéria, em todas suas matérias, 
característica de cunho popular que orienta a leitura e facilita a identificação dos temas 
pelos leitores. No Meia Hora, o chapéu é usado para fazer um tipo de piada
112
 antes de 
introduzir o assunto, como os exemplos citados no subcapítulo anterior. Na edição 
analisada, o diário ainda contém o caderno de esportes, ―Jogo Extra‖, o de 
entretenimento ―Sessão Extra‖ e ―Vida Ganha‖, da parte de serviços. 
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 Como visto anteriormente, o Meia Hora possui diversas seções, que são: 
'Serviços', 'Polícia', 'Jornal da FM O Dia', 'Geral', 'Voz do Povo', 'Esportes', 'Saúde', 
'Tecnologia e Mundo', 'De tudo um pouco', 'Alto Astral', 'Televisão', 'Babado', 
'Classificados', 'Roteiro TV', 'Roteiro Cinema', 'Resumo das Novelas', 'De Primeira'. 
Seus cadernos especiais são: 'Autopeças', 'Negócio', 'Casa & Reforma', além dos 
cadernos 'Televisão', 'Esportes' e 'Saúde', a cada dia específico da semana. A partir das 
editorias do jornal já pode-se notar que existe uma valorização do noticiário local, e 
temas de escala nacional ou internacional têm espaço reduzido ou nem aparecem. O 
hiperpopular só garante espaço a elas se forem notícias de cunho bizarro ou engraçado, 
pois, desse modo, não fogem às características de humor e comicidade do mesmo. 
 As diferenças dois dois periódicos já se encontram nas divisões de sua 
publicação, uma vez que já informam quais os temas abordados e valorizados por cada 
um. 
 Enquanto a Geral ocupa o maior número de páginas no Extra, trazendo notícias 
sobre os principais acontecimentos de polícia e da cidade, o Meia Hora dedica-se quase 
inteiramente aos assuntos de polícia. Nas edições estudadas, o popular, em seu primeiro 
caderno, aborda os mais diversos assuntos em onze páginas dedicadas ao conteúdo geral. 
Já o hiperpopular apresenta dez páginas somente com casos de polícia, apresentando 
apenas três, da editoria Geral. 
 
As matérias de policia tem em todos os jornais. É a forma com que 
brinca ―valentão, covardão‖. É a parte que brinca que difere. Como é 
um jornal local, as parte de política e economia são pequenas; é um 




 A parte de Economia do Extra, afirmando seu o caráter popular,  é voltada para a 
prestação de serviços, pois evidencia matérias especiais para aposentados, pensionistas e 
funcionários públicos, esclarecendo dúvidas a respeito de mudanças nas leis, 
recebimentos e cadastramentos, dentre outros. Por sua vez, o Meia Hora não aborda 
assuntos de economia em suas publicações. Melhor ainda, raramente relata casos desta 
área, mas sempre superficialmente ou quando alguma medida governamental possibilita 
brincar com o assunto. 
 Mantendo ainda o foco na prestação de serviços, o Extra possui um caderno 
especial para divulgar vagas de empregos, estágios e afins. No ―Vida Ganha‖, divulgado 
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toda terça-feira, há dicas de como se portar em entrevistas de trabalho, vagas 
disponíveis para as mais diversas carreiras e ainda classificados de empregos, nos quais 
são publicados vagas de porteiro, recepcionista, cozinheira, enfim,  oportunidades para 
os leitores com pouco grau de instrução, público-alvo do jornal. Já o Meia Hora não 
possui um caderno especial para de empregos, mas divulga, sempre na segunda página, 
vagas disponíveis, telefones úteis, resultados de loterias. Em seus classificados diversas 
vagas inusitadas são publicadas, como atriz para filmes adultos, além de ter quatro 
páginas de anúncios de pais de santo e ciganas, que prometem emprego, saúde e amor, 
tudo isso em sete dias. Para o público do jornal, as promessas teriam maior 
credibilidade se fossem cumpridas em Meia Hora. 
 A editoria País também só está presente no Extra, mas, a não ser que haja 
alguma polêmica envolvida, se resume a fatos da vida dos políticos e grandes 
empresários, na coluna de Berenice Seara. No Meia Hora, só ganha espaço mesmo 




A capa do Cacciola foi muito comentada e não é uma notícia popular. 
O jornal tenta ser popular, no sentido de se aproximar do público. O 
carioca é gaiato. Cria uma intimidade pra que o publico leia e se 
identifique. O leitor pode falar ―esse jornal é a minha cara‖. O Meia 
Hora é o quinto jornal mais vendido em banca do Brasil. Saiu na 




 Os dois jornais interpretam o papel de ―porta-voz' do leitor. No Meia Hora, isto 
fica evidente na seção ―Voz do Povo‖
116
, na qual são divulgadas fotos de pessoas 
desaparecidas, anúncios de solteiros procurando um companheiro, reclamações de 
diferentes partes da cidade sobre saneamento básico, transporte público, falta de água 
etc. Além disso, coloca o leitor em evidência, divulgando entrevistas e foto na parte 
―Boca no Trombone‖
117
, fazendo perguntas como: ―Qual é o maior sonho da sua vida?‖, 
―O que você espera da presidenta eleita para governar o Brasil‖, ―Qual é o maior 
problema da sua cidade‖, ―Do que seu bairro mais precisa nesse momento‖. A partir daí, 
o jornal se torna o veículo de condução das insatisfações do povo para seus governantes. 
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 No Extra, este quesito toma forma na parte ―Carta Branca‖
118
, na qual o leitor 
pode reclamar e reivindicar seus diretos tendo no jornal seu aliado, pois o mesmo 
veicula as respostas dos responsáveis também nesta parte. Também são publicadas na 
―Opinião‖
119
 o pensamento de cada leitor sobre determinado assunto que, no caso da 
edição analisada, está na Parada Gay. Além disso, divulga notícias dos jogos da Mega 
Sena e outros. Nela, o leitor é colocado em evidência se transformando em repórter, pois 




 Ainda na ―Voz do Povo‖, o Meia Hora possui um espaço dedicado ao 
―Dicionário‖
121
, onde publica o significado de palavras que consideram difíceis. O 
jornal é alvo de muitas críticas por possuir esse espaço, uma vez que, partindo da 
premissa de que o leitor não compreenderia palavras simples, as coloca em 
esclarecimento, portanto, julga que o leitor só seria capaz de entendê-las a partir de um 
dicionário. Na edição analisada, as palavras são precoce, mormón e profano. O Extra 
também possuía esse espaço, mas deixou de usá-lo. 
 As editorias País e Internacional, por terem conteúdo reduzido (geralmente 
ocupam meia página), são seções dentro da Geral. Não possuem repórteres e suas 
matérias são um resumo do conteúdo do jornal O Globo, sendo reduzidas e reescritas 
para integrarem o padrão popular do diário. No Meia Hora, além do conteúdo mínimo, 
somente são publicadas matérias exóticas e inusitadas, na seção ―Tecnologia e 
Mundo‖
122
, que contém ainda notícias sobre informática. Possui também o box ―Deu a 
louca no mundo‖
123
, com fatos engraçados e bizarros que acontecem internacionalmente, 
que não influenciam em nada o cotidiano, mas é veiculada com o objetivo de distrair e 
divertir os leitores. ―O jornal é uma brincadeira. A isca com humor é a capa quente. A 
manchete quanto mais popularesca é mais vendida.
124
 
 Este desprezo quase total aos noticiários políticos e econômicos, seja nacional 
ou internacional, deve-se pelo fato dos personagens principais  destas publicações serem 
os leitores e seu cotidiano, além da maioria da população considerar política e economia 
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assuntos pedantes, sobretudo pela descrença em relação aos governantes e melhores 
condições trabalhistas. 
 A editoria de Saúde do Extra, a ―Viva Mais‖ localiza-se ao final do primeiro 
caderno e publica matérias sobre bem-estar e qualidade de vida. Nela, também há 
espaço para dúvidas do leitor em relação a doenças e como preveni-las. O Meia Hora 
dedica apenas um box para falar sobre saúde e busca matérias relevantes sobre doenças 
que acometem idosos e também relata, com uma frase acima do título da matéria, alguns 
casos que aconteceram em hospitais. Além disso, dedica quase inteiramente sua página 
para anunciar planos de saúde a preços populares para leitores.
125
 
 A seção de Esporte é valorizada nos dois veículos, afirmando seu caráter popular. 
No Extra ela é diferenciada, uma vez que o ―Jogo Extra‖ não acompanha o formato 
standard do jornal, sendo veiculado em tabloide. Essa forma de apresentação do jornal 
dedicado aos esportes visa facilitar os leitores, em sua maioria homens, ao  destacar o 
suplemento e transportá-lo sem transtornos, além de permitir que outras pessoas da 
família leiam o restante. Como em todos os outros impressos, as notícias são 
direcionadas para o futebol, enfatizando os quatro maiores clubes cariocas (Flamengo, 
Fluminense, Botafogo e Vasco). A capa já é um padrão dos populares, uma vez que este 
e o Meia Hora utilizam em suas capas uma foto grande e colorida, com uma manchete 
chamativa. Também são abordados outras atividades esportivas, como automobilismo e 
esportes amadores. 
 Apesar de terem algumas semelhanças, os periódicos possuem diferenças 
significativas na seção esportiva. Enquanto o Extra segmenta suas páginas e instrui o 
leitor ao conteúdo de qual time está na página colocando o nome do clube acima do 
título de cada matéria
126
, o Meia Hora coloca frases cômicas, como se tivessem 
provocando os personagens da notícia
127
. Além do tratamento dado às notícias, como 
vimos anteriormente, a organização e composição são divergentes, uma vez que o Extra 
trata de assuntos referentes aos jogos, faz uso de entrevistas e relatam depoimentos 
sobre a situação atual de cada time, e o Meia Hora, divulga os assuntos pertinentes aos 
jogos e aos times, mas dá ênfase aos fatos da vida dos jogadores, mantendo seu caráter 
cômico de retratar os fatos. O hiperpopular também possui a coluna ―Pá e Bola‖
128
, do 
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jornalista Mauro Leão, que aborda os mesmos assuntos de seu programa na rádio FM O 
Dia. 
 A ―Sessão Extra‖ é publicada de segunda a sábado, e reúne fofocas sobre a vida 
das celebridades, bastidores e resumo das novelas, além de divulgar filmes e peças 
teatrais, com preços populares. Essa editoria só perde em número para a Geral, o que 
mostra a importância desta para o conteúdo do jornal. Além desta, as celebridades 
também fazem parte da coluna ―Retratos da Vida‖, que divulga fatos e fofocas da vida 
pessoal dos famosos, além de fotos inusitadas. O Meia Hora dedica também um número 
grande de páginas ao assunto. O ―Roteiro Cinema‖ divulga filmes em cartaz, separados 
por categorias, além de apresentações baratas ou de graça de cantores. No ―Jornal da 
FM O Dia‖
129
 é preparado um quiz para ouvintes da rádio, assim como a divulgação de 
shows patrocinados por elas. O ―Roteiro TV‖ apresenta o resumo das novelas e horários 
das atrações dos principais canais da TV aberta, e ―Televisão‖ fala sobre os seriados e 
reality shows do momento, valorizando sempre frases e casos inusitados revelados pelos 
confinados. 
 Ambos os jornais possuem um caderno especial dedicado a automóveis que 
relata as novidades no setor automobilístico, além de divulgar anúncios de carros e 
concessionárias para compra e venda de veículos. 
 As seções dedicadas ao entretenimento são peculiares a cada jornal. O ―Sessão 
Extra‖ se transforma na revista ―Canal Extra‖, aos domingos, e mostra a vida das 
celebridades e entrevistas, colunas de autoajuda, esoterismo e resumo das novelas, 
dando ênfase aos programas e estrelas da Rede Globo, como bastidores de gravações e 
fatos do Big Brother Brasil. O Meia Hora, no entanto, apesar de tratar dos mesmos 
assuntos e fofocas, mostra uma abordagem diferente de cada assunto, dando visibilidade 
maior a acontecimentos inusitados
130
, como frases e comportamentos sem pudor dos 
participantes de reality shows, como A Fazenda, da Record e o BBB, da Globo. O jornal 
ainda apresenta a ―Alto Astral‖, que reúne cruzadas, horóscopo, frases de sabedoria e 
simpatias, áreas de interesse características de jornais direcionados para as classes 
menos abastadas da população, como morros e favelas, por exemplo. 
 
7.4  Linguagem popular x linguagem hiperpopular 
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 A linguagem é o fator crucial que separa o jornalismo popular do hiperpopular, 
conceito proposto neste trabalho, e possui diferenças significativas que permite 
segmentar os dois tipos de jornalismo atual. 
 Os fatores de linguagem, como vocabulário, construção da frase, estilo 
linguístico, clareza, dentre outros, dos jornais direcionados às classes C são semelhantes 
aos jornais de elite. A característica mais importante da linguagem dos populares é a 
narrativa carregada de emoção e explicação, pois as reportagens são tratadas para mexer 
com o emocional dos leitores e os casos mais complexos são detalhados para melhor 
entendimento. Além disso, como vimos anteriormente, os personagens e testemunhas 
são muito usados para dar veracidade à notícia, permite à utilização de uma linguagem 
mais coloquial quando são divulgados depoimentos, e as manchetes e títulos concisos, 
que causam impacto e atração ao leitor. 
 A explicação se torna mais evidente quando são publicados assuntos referentes à 
economia, que geralmente abriga temas complexos. O objetivo é facilitar a leitura e 
compreensão do leitor, além de aplicar os fatos em sua vida cotidiana. A editora do 
caderno de Economia do Extra discorre sobre o assunto: 
 
Traduzimos para o leitor como isso interfere no dia-a-dia dele. A ideia 
é sempre aproximar, nunca usar apelos que o leitor não conhece, 
porque aquilo causa uma rejeição e ele para na hora de ler a matéria. 
Se no lead vem um ―déficit‖ ou um ―superavit‖ nas contas primárias, 
ele vira a página. Então, usamos termos que chamem a atenção do 





 O uso da narrativa emocional para aproximação com o leitor é característica 
principal dos jornais populares, além do uso de boxes dedicados a testemunhas que 
presenciaram algum assassinato ou violência. 
 Os títulos e as manchetes possuem uma tipologia maior que a adotada pelos 
jornais elitizados e o uso do verbo de ação é esquecido, enfraquecendo a chamada. O 
atrativo para o leitor são as palavras de impacto, como ―intolerância‖, ―crueldade‖, 
―revolta‖ etc. Uma tática de atração também usada por estes tipos de jornais é a 
associação entre crime e glamour, como ―estupro‖ e ―hotel de luxo‖ em uma mesma 
frase. Outro artifício é o uso de palavras dúbias, que despertam a curiosidade do leitor e 
os faça ler a matéria. 
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A manchete sensacionalista (isto é, a que sugere), em cada leitura 
realizada, carrega-se das contribuições emotivas e imaginativas do 
receptor. Por isto, ela permanece inesgotada e ambígua, até a 
realização da leitura do texto. (…) é no grau de incerteza, de 
estranhamento linguístico (…), de ruptura abrupta da atenção passiva 
do leitor (ele pode estar distraído, mas para em frente à primeira 
página do jornal, porque houve uma 'sacudida' no seu estado original 
de tensão) que se instala o espaço da ilusão, no qual a aberração, o 
irrisório, o fantástico e o insólito (às vezes o humor) comandam a 





 Para o tratamento da notícia policial, os jornais populares diferem-se dos de elite  
por preferirem usar a linguagem clichê, enquanto os outros usam signos. Ciro 
Marcondes Filho explica que: 
Curiosamente ao signo, em que o telespectador não sente a violência 
das mensagens televisivas, porque mantém um escudo contra elas, 
aqui (na linguagem do clichê), ele se entrega à história, sente emoção, 
se entristece, chora, sente saudade, vive com a personagem. Ou seja, 
se na linguagem dos signos ele se separa da emoção, na linguagem dos 
clichês ele se funde com ela. (…) Enquanto no signo o indivíduo isola, 
racionaliza (dá explicações falsas), intelectualiza suas emoções, no 




 A narrativa dos veículos voltados para as camadas pobres é construída a partir da 
própria realidade dos leitores, o que promove a aproximação destes com os impressos. 
Segundo Antônio Serra, a aproximação com o leitor é uma característica exclusiva dos 
jornais populares: 
(…) trata-se de mediar o leitor com seu próprio mundo, e com isto 
constituir-se em fonte de interpretação e valoração, mas num 
enquadramento dramático (trágico ou cômico) que o coloque no centro 
de vivência do narrado. Já nos jornais 'sérios', o distanciamento visa 
antes a proteger o leitor dos fatos, esvaziando seu possível afeto, frente 
a uma representação 'objetiva' dos acontecimentos que nele fortaleça a 




 Em suma, os jornais populares usam uma linguagem direta, simples e objetiva, 
para informar assuntos interessantes ao público do seu jornal, as classes C e D, além de 
critérios que buscam estreitar as relações com o leitor. Em contrapartida, os jornais 
hiperpopulares firmam-se no humor e na linguagem chula, coloquial e carregada de 
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gírias, para informar o que consideram importantes para às classes D e E, como veremos 
mais profundamente nos parágrafos seguintes. 
 A linguagem do Meia Hora de Notícias é firmada na agilidade e facilidade de 
leitura, o que seria de mais fácil construção se usasse a linguagem do jornal Extra. Mas 
não é o que ocorre. A linguagem coloquial exagerada, gírias exclusivas usadas em 
favelas, muitas vezes não são compreendidas por pessoas da classe D, com pouco grau 
de instrução, mas que não habitam essas moradias. 
 As manchetes e chamadas do Meia Hora apresentam a substituição de palavras 
por formas reduzidas ou por outras que permitem um diálogo imediato. A exemplo disso, 
capas de antigos exemplares, que usam ―Belo volta ao xadrez‖
135
 e ―Fenômeno mete 
dois‖. Humberto Tziolas, editor executivo do diário, no entanto, tenta amenizar o uso da 
linguagem pejorativa, justificando: 
 
Uma das características do jornal é ser bem-humorado e irreverente, 
mas com muito respeito. Por isso,  a gente usa expressões como ―ir em 
cana‖, ―molezinha‖, ―bem-bom‖. Você nunca viu o Meia Hora nada 
desrespeitoso ou policialesco, como ―ir pra vala‖, ―presento‖, essas 
coisas. É diferente. Usamos termos consagrados pelo povão, mas é 
proibido ser ofensivo. Nós somos populares, não popularescos. Você 
raramente vê no Meia Hora foto de cadáver, por exemplo. É raríssimo. 
Também não fazemos nada com apelo sexual exagerado. Tudo bem, 
tem a ―Gata da Hora‖, mas nunca damos destaque enorme, por 





 A entrevista, datada no ano de 2006, não parece ter o Meia Hora como objeto de 
análise, uma vez que hoje, o periódico firma suas bases principalmente nas piadas 
desrespeitosas, de mau gosto e abusa da linguagem pejorativa. 
 Humberto Tziolas é também o responsável pela famosa manchete do caso entre 
Luana Piovani e Dado Dolabella, casal que é famoso pelas brigas e chegou até a ocupar 
páginas policiais. A confusão entre os atores foi o assunto do dia e Henrique Freitas, 
diretor executivo, chegou à redação, abriu o e-mail e tinha uma mensagem de Tziolas  
somente com a frase "Luana não tem mais Dado em casa"
137
. De acordo com Henrique, 
não havia como escrever a frase já que as manchetes do Meia Hora são em caixa alta. 
Sendo assim, as letras iniciais dos nomes dos atores, no caso o L e o D, não iriam 
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sobressair. ―Cheguei a escrever em caixa alta e baixa, mas não estava satisfeito. Aquilo 
estava me incomodando e o título era genial demais para não usar‖.
138
 
Para resolver o problema, Freitas recorreu à lembrança de uma edição do jornal 
"O Povo", um outro diário popular do Rio de Janeiro, só que de menor circulação, que 
tempos atrás havia feito uma matéria sobre o sonho da casa própria. No título da 
reportagem, ao invés de escrever a palavra ―casa‖, o redator colocou o desenho de uma 
casa. 
Quando lembrei disso eu pensei, a solução está aí. É usar o rosto dele. 
Diagramei a página, passei pela redação para ver se as pessoas 
entendiam, se elas faziam na cabeça delas o duplo sentido. Foi 
publicado e foi um estouro. Todo mundo comentou aquilo O Dia 




Outra manchete que deu muito o que falar foi a referente à morte do ex-marido 
da atriz Susana Vieira, Marcelo Silva. Ele morreu de overdose após consumir uma 
grande quantidade de cocaína e, para noticiar esse fato, o "Meia Hora" noticiou: "Do pó 
vieste, pelo pó passaste, ao pó voltarás. Overdose de cocaína mata o ex de Susana 
Vieira". De acordo com Henrique Freitas, a chamada surgiu no meio de uma conversa 
informal entre membros da redação. 
 
Isso surge e não tem como fugir. Você não vai desperdiçar. É pesado, 
apelativo, cai para o mau gosto ou, nesse caso, você só está usando 
uma maneira diferente de contar a mesma história? Ele morreu por 
causa da cocaína. Misturamos uma passagem bíblica e foi comentário 
geral. Um dia depois, em uma outra matéria, usamos 'Metia o nariz 




Segundo Humberto Tziolas, embora as manchetes com trocadilhos e bem 
humoradas sejam uma marca do tabloide, nem sempre o assunto possibilita a criação 
delas. 
 
Tem sempre que ver qual é o assunto que permite fazer uma piada e o 
que não permite. Você tem que ter sempre essa noção exata na sua 
cabeça. Se você errar em uma piada, a consequência é grande. As 
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 Outra seção que atesta a comicidade do jornal é ―Cadê Você?‖. Referindo-se a 
pessoas desaparecidas, esse uso coloquial da língua mostra a incoerência, pois parece 
que a pessoa desaparecida sumiu conscientemente. Portanto, até assuntos sérios, de 
extrema importância, são tratados com humor pelo tabloide. Na opinião de Henrique 
Freitas, o diário não é um 'Pasquim'
142
 ou 'Casseta Popular'.
143
  É um jornal diário, com 
conteúdo sério, que em alguns momentos consegue Extrair bom humor dos fatos: ―Não 
fazemos humor, fazemos jornalismo". 
 A linguagem do Meia Hora nos remete realmente a isso, de que o veículo é uma 
revista de entretenimento e não possui a função de informar, primordial ao jornalismo, 
serve apenas para distrair, entreter o leitor. O alcance do humor e das manchetes 
inusitadas do Meia Hora são de tamanha dimensão, que quando surge uma notícia 
polêmica, as pessoas esperam para ver ―o que o Meia Hora vai falar sobre‖. 
 A seção Dicionário, analisada anteriormente, com o subtítulo ―entenda as 
palavras difíceis desta edição‖ manifesta o desprezo pela inteligência dos leitores. 
Humberto Tziolas justifica: 
(…) a gente procura sempre é ser irreverente e tratar os assuntos com 
bom humor. Isso tudo dentro de um limite, claro. Você pode perceber 
que, quando se trata de alguma tragédia, não fazemos piadas nos 
títulos. A gente até chama a Suzane Richthofen de patricinha, mas 
nunca você verá um tom engraçadinho quando se trata da morte de um 
inocente, por exemplo. Quanto ao ―Cadê Você‖, uma das seções mais 
procuradas pelos leitores, quisemos passar a ideia de que a pessoa 
pode achar um parente que sumiu. Por isso o título. 
O ―Dicionário‖ não me parece ofensivo(...). A gente lista as palavras 
que não são tão fáceis, para quem não conhece ter a oportunidade de 
aprender. Não tem nada a ver com ignorância, nada. Não são palavras 
pouco usadas no dia a dia. Essas nem entram no jornal. São palavras 
difíceis mesmo. E sabia de uma coisa? Essa seção foi praticamente 
uma exigência dos leitores durante as pesquisas realizadas antes do 
lançamento do jornal. Nas que vieram depois, todos elogiaram, se 




 A linguagem do Meia Hora é muito criticada pelos jornalistas atuais por fazer 
um tipo de jornalismo de brincadeira, que visa o entretenimento, a diversão dos leitores, 
busca ―fazer rir‖, em detrimento à informação, à imprensa formadora de opinião e, 
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principalmente, à veiculação da verdade, das notícias, dos fatos do cotidiano que 
influenciam à vida humana. 
 
7.5  Gata da Hora e fofocas na última página 
 
Uma das seções mais comentadas do "Meia Hora" é a coluna "A Gata da 
Hora"
145
, que conta com uma foto de uma torcedora de futebol, geralmente de um dos 
quatro clubes grandes do Rio, de biquíni ou lingerie e em poses sensuais. A coluna 
ficava no caderno de esportes do jornal "O Dia", mas, com o lançamento do "Meia 
Hora", passou para o tabloide. As candidatas mandam as fotos para um endereço de e-
mail citado no jornal e cabe ao jornalista Giuseppe Amato, de 54 anos, selecionar as que 
serão publicadas. O jornal atua como uma espécie de agente e, as leitores, têm a 
oportunidade de ser ―modelo por um dia‖. 
 
Eu recebo fotos de muitas barangas, mas estou sempre peneirando. 
Não posso ter preconceito. Aqui é um jornal democrático. A gente 
pede no jornal para elas mandarem a foto então tem que colocar de 
tudo, não pode discriminar. Tem que sair de todos os times, preta, 




O jornal hiperpopular foi o pioneiro em reunir assuntos de entretenimento em 
sua última página, a coluna ―Babado‖, e, atualmente, jornais como Expresso para 
Informação, Jornal da Nação, Vencer, e inclusive O Dia, usam o mesmo formato. Dessa 
forma, o leitor que se interessa apenas em saber sobre novelas, séries e vidas 
particulares de artistas já sabe onde encontrar estas notícias. Seu formato tabloide ajuda 
nessa composição e também é aprovado pelos trabalhadores, que acham mais fácil de 
manusear o jornal dentro de ônibus, trens. O formato deu tão certo que o jornal ―Extra‖, 
considerado popular, em seu caderno de entretenimento, ―Sessão Extra‖, passou a 
colocar as ―fofocas‖ em sua última página. 
 
7.6  Humor 
 
 O tipo de jornalismo proposto pelo Meia Hora é baseado na crença de que os 
leitores prezam mais o entretenimento do que a informação. O jornal hiperpopular 
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torna-se então uma alternativa de lazer e distração, o que seria um meio de fuga da dura 
realidade das classes baixas da população. 
 
Numa sociedade capitalista o trabalhador tem de arrancar forças de 
onde não tem para sobreviver. Esse desgaste, esse esforço supremo 
exige uma tranquilização, uma pausa para recuperação. Aí entra a 
função do jornal como lazer. Ao trabalhador interessa muito mais o 
jornal que o descanse, que o entretenha, do que o jornal que o jogue de 
novo contra o mundo do trabalho, da produção, da política. A grande 
massa não lê os grandes jornais (liberais), os meios que a atingem são 
de outra natureza, são os que se prestam a dar pinceladas de 




 No entanto, para que as tragédias e crimes sejam visualizados de forma cômica, 
os jornais usam estratégias linguístico-discursivas, integrando o humor à construção da 
notícia, transformando a narração de fatos, sejam corriqueiros ou incomuns, em 
matérias de entretenimento. O uso de metáforas, gírias, similaridades sonoras e 
trocadilhos com ditados populares e até mesmo com passagens da Bíblia, são alguns 
recursos dos jornais hiperpopulares para irromper o riso do leitor. 
 Nas manchetes, local livre e onde se encontra maior espaço para as brincadeiras, 
a presença do humor se torna visível a partir do uso de gírias que se aproximam do 
linguajar do leitor, como ―créu‖ (sinônimo de sexo), ―só rola‖ (sinônimo de acontece), 
em um formato inovador baseado nas novas formas de comunicação. Para Bakthin, isso 
caracteriza a linguagem livre da praça pública. 
 
A língua popular, ao englobar todas as esferas da ideologia e ao 
expulsar desse domínio o latim, veiculava os pontos de vista novos, as 
formas novas de pensamento (a mesma ambivalência), as apreciações 
novas. Pois essa língua era da vida, do trabalho material e do cotidiano, 
a língua dos gêneros ―inferiores‖ (flabiaux, farsas, 'pregões de Paris' 





 Na verdade, a linguagem usada pelo Meia Hora tem caráter manipulador, pois 
não faz parte da comunicação do povo, mas é usada para aproximar-se de seu público 
para vender o jornal. 
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 O hiperpopular ainda usa termos que ficam inerentes a ele, como o uso do 
jargão ―vuco-vuco‖, para falar de ato sexual. A repetição desse termo teve esse intuito e, 
cada vez que se falar de sexo, o jornal usará a expressão. Além disso, o jornal cria 
nomenclaturas próprias para falar de cada assunto, como no caso das ―mulheres-fruta‖. 
A existência deste tipo de nome para dançarinas de funk surgiu neste meio, mas o Meia 
Hora criou a ―Mulher Filé‖, que se apresentava com o cantor ―Mister Catra‖, e 
―milicos‖, quando se refere a militares, dentre outros. 
 Dessa forma, o humor que prevalece é baseado em conotações sexuais e palavras 
de sentido dúbio. Como o caso do cantor Belo, famoso cantor ídolo das classes 
populares que foi preso por tráfico de drogas, que em outros jornais ocupou as páginas 
policiais, mas no Meia Hora foi enfatizado o fato do artista ficar sem o ―vuco-vuco‖
149
 
durante o período em que estivesse trancafiado. 
 Em muitos casos, as matérias também se baseiam no enlace entre imagem e 
texto. A manchete ―Buda roda na Rocinha. Bandido pançudo dançou junto com 
comparsa Andrezinho‖
150
, sem a foto do bandido, claramente acima do peso, sentado 
com as pernas cruzadas, não teria sentido cômico, uma vez que a matéria obteve grande 
visibilidade no jornal pela oportunidade de se fazer essa montagem engraçada, com a 
imagem ilustrando e completando o que foi dito na chamada. 
 Os casos de polícia também são alvo de chamadas irreverentes. Cada vez que 
um meliante é preso, é alvo de chacota. Característica inerente aos jornais 
hiperpopulares, a violência ganha um outro ponto de vista: a diversão. Como exemplo, 
a  manchete ―Descobriu o chifre e cortou a mesada da infiel. Levou bola nas costas, 
reclamou e acabou morto pelo Ricardão.‖
151
 Na verdade, como dito anteriormente, o 
uso em demasia de gírias compromete o entendimento das frases, só entendidas por 
pessoas que utilizam constantemente essas expressões em seu vocabulário. O que 
acontece é o assassinado de um homem pelo amante (―Ricardão‖) de sua mulher 
(―infiel‖) após descobrir que foi traído (―chifre‖ e ―bola nas costas‖). O uso da 
linguagem em tons pejorativos ainda coloca a vítima como ―bobo‖, e o assassino e 
amante, como ―poderoso‖. Isso se explica pelo fato de que, sendo um assunto 
corriqueiro, já banalizado, não chamaria a mesma atenção nas bancas se a manchete não 
tivesse sido construída dessa forma. 
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 Esse tipo de linguagem formulado pelo Meia Hora é explicado por Ana Rosa 
Ferreira Dias: 
Com seu (jornal sensacionalista) discurso exacerbado, criativo e 
imprevisto nas suas soluções expressivas, busca encaminhar o leitor na 
direção proposta pela interpretação dada aos fatos pelo redator. 
Fenômenos como a gíria, a linguagem marginal, o vocabulário 
obsceno, as frases feitas da conversação diária, entre outros recursos, 





 Os hiperpopulares, em sua forma crônica de humor, são criticados por 
jornalistas pois acabam transpassando a ideia simples de fazer rir para questões mais 
sérias, como a banalização da violência, do abuso, de tragédias, desdenhando, muitas 





















                                               
152DIAS, A.R. F. O discurso da violência no jornalismo popular. Disponível em: 











8  CONCLUSÃO 
 
 A definição de popular para os jornais destinados às classes C, D e E engloba e 
generaliza publicações diferentes e propostas de jornalismo distintas, que necessitam ser 
segmentadas. Os tipos de periódicos como o Meia Hora são um marco na história da 
imprensa, pois reúnem características singulares, que divergem muito dos considerados 
populares, como linguagem coloquial exagerada e o uso de gírias exclusivas presentes 
em favelas; firmam-se no humor e na linguagem chula, e valorizam os  acontecimentos 
inusitados e engraçados, mesmo em casos de polícia. Além disso, os títulos e manchetes 
possuem uma tipologia maior e são curtas, comparadas aos outros jornais. Este tipo de 
jornalismo hiperpopular mostra-se como uma alternativa de lazer e distração, pois 
mudam a forma de noticiar, quando relatam os fatos com humor e irreverência, usando 
palavras dúbias, que despertam a curiosidade do leitor. 
 O que separa o jornalismo popular do elitizado, deveria segmentar também o 
popular desta nova versão do jornalismo, proposto neste trabalho como hiperpopular. 
Longe de esgotar o assunto acerca deste tema, esta monografia permite que sejam feitos 
novos estudos, pesquisas e propostas acerca do tema, a partir das características e 
diferenças aqui apresentadas, na tentativa de legitimar a nomenclatura e a existência de 
uma nova forma de fazer jornalismo. 
 As características dos jornais hiperpopulares cativam novos leitores, que antes 
não liam nenhum jornal e até mesmo, resgatam antigos, que por estarem insatisfeitos 
com suas publicações, deixaram de se informar. A informação, por sua vez, dada em 
matérias curtas e preços baixos, ou melhor, oferecidas para serem lidas em Meia Hora. 
Em uma época em que todos os impressos tiveram sua circulação diminuída pela 
difusão da internet, até que ponto esse jornalismo exagerado, popular demais, é 
prejudicial? Na verdade, o jornal que teria papel de levar reflexão à sociedade, se torna 
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um tipo de revista de entretenimento, na qual os leitores sabem que as notícias, mesmo 
trágicas, são geradas com intuito de fazê-los rir. E por que não achar que é justamente 
isto que a população quer? Ver, mesmo na violência que as acomete todo dia, nos 
perigos de sair de casa para o trabalho, um novo retrato de sua realidade, a que faz graça, 
a que dá motivo para rir. Por seu desempenho, o aluno superou o mestre: O Meia Hora é 
o terceiro jornal mais lido no Rio de Janeiro, enquanto O Dia é o quinto. Sendo assim, o 
hiperpopular cresce proporcionalmente à decadência de outros modelos. Prova que a 
fusão entre humor e notícia dá certo. Mesmo porque, quando surgiu, o Meia Hora já 
usava uma linguagem diferente, mas o humor proposto pelo jornal não era intencional, 
mas essa nova forma de noticiar foi ganhando espaço, e hoje, existem muitos impressos 
com o modelo deste. 
 As peculiaridades do jornal também ficam explícitas em sua forma de informar 
com humor. Na verdade, o hiperpopular não faz paródia ou relata com humor assuntos 
que já aconteceram, como as revistas de entretenimento já citadas. Ele informa os fatos 
que acontecem todos os dias, as notícias que são veiculadas em todos os jornais, mas 
com uma linguagem carregada de comicidade e novo tratamento e visibilidade para os 
fatos. 
 O Meia Hora e os jornais hiperpopulares têm força no mercado por darem à 
população o que ela deseja: informação rápida, fácil de ser lida, e ao alcance do bolso de 
todos. Todos por que esses jornais conquistam a cada dia um público, sendo graduados 
ou não, por fazer um jornalismo do carioca, para o carioca. Povo que historicamente, 
diante da violenta realidade, ainda consegue rir de manchetes inusitadas e de fotos 
chocantes e mais ainda, a cada fato novo revelado, esperam a publicação nas bancas 
para saber que trato será dado por ela. 
 Os críticos garantem que o modelo proposto pelos jornais hiperpopulares gera a 
banalização da violência, mas será que, na verdade, a violência é tratada dessa maneira 
por já estar banalizada? Se não fosse, as notícias causariam estranhamento às massas, e 
não sua simpatia. 
 Engana-se quem não vê neste novo jornalismo uma ameaça de concorrência. Até 
outubro deste ano, o jornal ocupa o terceiro lugar. A cultura popular que se desenvolve a 
partir desse público e que toma força no decorrer de cada ano, forma um novo grupo de 
leitores, conscientes do que estão lendo e do que estão deixando de saber. 
 As comparações propostas por este trabalho confirmam o surgimento de uma 
nova versão do jornalismo, o hiperpopular. Sendo assim, os jornais atuais provam que é 
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possível ter um veículo que gera informação, mesmo que enxuta, com humor, firmando 
suas bases nas matérias de polícia, sexo, esporte e celebridades, e fazendo grande 
sucesso com o público, em Geral. 
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Os dez jornais mais vendidos do Rio de Janeiro, em circulação média diária, em outubro 
de 2010. 
 
Publicação Estado Circulação 
O GLOBO RJ 268.651 
EXTRA RJ 226.960 
MEIA HORA RJ 157.487 
EXPRESSO DA INFORMAÇÃO RJ 91.171 
O DIA RJ 60.354 
LANCE! RJ 30.116 
VALOR ECONÔMICO SP 8.871 
FOLHA DE S. PAULO SP 8.024 
VENCER, VENCER, VENCER RJ 7.911 
O SÃO GONÇALO RJ 7.622 
 
Os dez jornais mais vendidos do Brasil, em outubro de 2010. 
Publicação Estado Circulação 
SUPER NOTÍCIA MG 312.086 
FOLHA DE S. PAULO SP 278.650 
O GLOBO RJ 273.595 
O ESTADO DE S; PAULO SP 238.160 
EXTRA RJ 232.500 
ZERO HORA RS 183.373 
MEIA HORA RJ 167.695 
CORREIO DO POVO RS 155.090 
DIÁRIO GAÚCHO RS 145.688 
AQUI (CONSOLIDADO) MG 126.745 
 










Evolução e Participação - Extra e Meia Hora - 2005 Mês Circulação 
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Extra  Janeiro 249.612 
  Fevereiro 250.635 
  Março 279.320 
  Abril 323.898 
  Maio 274.016 
  Junho 301.082 
  Julho 296.666 
  Agosto 271.335 
  Setembro 285.440 
  Outubro 277.971 
  Novembro 243.506 
  Dezembro 210.703 
Meia Hora Outubro 50.810 
  Novembro 77.662 
  Dezembro 91766 
 
Evolução e Participação - Extra e Meia Hora - 2010 Mês Circulação 
Extra  Janeiro 250.518 
  Fevereiro 271.830 
  Março 302.697 
  Abril 280.125 
  Maio 225.985 
  Junho 200.368 
  Julho 210.652 
  Agosto 227.833 
  Setembro 224.883 
  Outubro 232.500 
Meia Hora Janeiro 157.264 
  Fevereiro 144.057 
  Março 159.766 
  Abril 151.351 
  Maio 156.405 
  Junho 143.268 
  Julho 163.510 
  Agosto 165.754 
  Setembro 161.568 
  Outubro 167.695 




Capa do jornal Meia Hora do dia 16 de novembro de 2010. 
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